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RESUMO
Esta investigação tem como propósito contribuir para o conhecimento 
em Design de Comunicação, especificamente, sobre a perceção pública 
da Identidade Visual de Produtos Alimentares.
O projeto de investigação surge da necessidade de identificar quais as 
características gráficas da Identidade Visual (IV), de um produto agroalimentar 
que contribuem para o seu reconhecimento e compreensão pública.
Foi selecionada uma metodologia mista, compreendendo uma componente 
de investigação não intervencionista, que consiste no estudo de casos 
descritivos, na revisão da literatura e inquéritos; e investigação ativa, 
baseada no estudo de casos exploratórios, onde se procede ao redesign 
da identidade visual de marcas alimentares.
A investigação centra-se em marcas portuguesas do setor agroalimentar, 
especificamente, azeites e queijos da região centro do país, considerando 
a classificação da NUTS II - segundo nível da Nomenclatura das Unidades 
Territoriais para Fins Estatísticos, constituído por sete unidades, das quais 
cinco no continente e os territórios das Regiões Autónomas dos Açores 
e da Madeira.
No setor agroalimentar, tem-se verificado um investimento em processos 
de inovação ao nível da produção e da comunicação do produto. Em 
particular, os azeites e queijos têm sido objeto de processos de inovação a 
par de esforços para enfatizar características intrínsecas, como a origem, 
a tradição e o processo de fabrico enquanto fatores de diferenciação. 
No entanto, no contexto da crise económica dos últimos anos, o grande 
investimento centrou-se, particularmente, na otimização dos processos 
de transformação da matériaprima contrastando, com a aposta ao nível 
do design de comunicação.
Uma vez que a investigação assenta no processo da comunicação, os 
dados resultantes serão relativos a códigos e fatores culturais e menos 
sobre o levantamento das marcas existentes num determinado mercado. 
Nesta medida, os resultados da investigação pressupõem um contributo 
direto de auxílio ao designer, no processo de desenvolvimento da comu-
nicação - promoção e posicionamento, das marcas de azeite, num mercado, 
permitindo-lhe dar uma resposta mais assertiva relativa ao tema, num 
curto espaço de tempo.
PALAVRAS-CHAVE
Identidade Visual
Reconhecimento
Compreensão
Setor Agroalimentar
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ABSTRACT 
This investigation (research) aims to contribute to the knowledge in De-
sign of Communication, specifically, about the public perception of the 
Visual Identity of food products. 
The investigation project appears of the necessity of identify which the 
graphic characteristic of the visual identity, of a food product, contribute 
for his recognition, understanding and public memorization. 
It was selected a mixed methodology, that consists of the study of de-
scriptive cases, in the re¬vision of the literature and inquiries; based on 
cases that were studied, where if it proceeds to the redesign of the visual 
identity of food marks. 
The investigation is based on marks of the food sector, specifically oils 
and cheeses that healthy certified of the inner region of the country. 
In the food sector, has been checked an investment in innovation pro-
cesses at the level of the product and of the design of communication. 
In particularly, the oils and cheeses have been an object of processes 
of innovation to emphasize intrinsic characteristics, like the origin, the 
tradition, and the process of production while differentiation factors, es-
pecially in the context of the economic crisis of the last years. 
As soon as the investigation suits the communication process, the results 
will be relative to codes and cultural factors and less on the lifting of the 
existent marks in a determined market. In this measure, the results of the 
investigation contribute straightly to the help of the designer, allowing to 
him to give a more assertive answer what concerns the communication.
KEYWORDS
Visual Identity
Recognition
Comprehension
Agri - Food Sector
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APQDCB – Associação dos Produtores de Queijo do Distrito de Castelo 
Branco 
C-HIP - Communication-Human Information Processing 
CIAUD – Centro de investigação em Arquitetura, Urbanismo e Design 
DOP – Denominação de Origem Protegida
INOVCLUSTER - Associação do Cluster Agroindustrial do Centro
INPI – Instituto Nacional de Propriedade Industrial 
IV - Identidade Visual 
IVM - Identidade Visual da Marca 
MG -Marca gráfica
PME - Pequenas e Médias Empresas
XI
GLOSSÁRIO 
Branding – Ação estratégica de projetar e gerir marcas por forma a ga-
rantir uma boa Reputação Corporativa e Valor de Marca. O Branding tra-
balha sobre processos operacionais internos, de serviço e comunicação, 
por forma a criar uma relação firme entre a marca e o público. É um con-
ceito de gestão de marca que compreende o projeto de Identidade Visual 
Corporativa e pelo qual a articulação estratégica é coordenada entre o 
nome, marca gráfica, e todas as manifestações capazes de criar um estilo 
diferenciador e verdadeiro. 
Caixa Alta/Maiúsculas – Letras utilizadas para iniciar uma frase ou um 
nome, maiores que as minúsculas e todas com a mesma altura. As letras 
de caixa alta são sobretudo oriunda das inscrições em pedra.
Compreensão - Ato de perceber a informação que nos é transmitida.
Comunicação - Ação para transferir de um indivíduo ou um organismo, 
localizado em um determinado momento e ponto, mensagens e infor-
mações para outro indivíduo ou sistema localizado em outro tempo e 
lugar, de acordo com diferentes motivações e usando os elementos de 
conhecimento que ambos têm em comum. Envio de informações de um 
emissor, colocando-as em comum com um receptor que as perceba da 
maneira correta e pretendida. O conjunto de mensagens, usado para 
comunicar a identidade de uma organização, produto ou serviço ao seu 
público. Transmissão e troca de informações compartilhadas entre um 
emissor e um receptor.
Concepção – Um conceito, uma história, que é desenvolvida ou usada 
para posicionar um marca num determinado mercado.
Consciencia da Marca / Reconhecimento - Refere-se ao conhecimento e 
reconhecimento da marca, sabendo que ela existe e quais são seus atri-
butos. É medido quantitativa e qualitativamente.
Conotação - Os significados ou associações secundárias que resultam da 
visualização de uma forma gráfica, uma palavra, letra ou logótipo. Dois 
tipos de conotações são consideradas: Base (o tipo de sentimento, im-
pressão ou sensação causada pelo sinal em termos de expressividade 
gráfica ou formal) e secundário (o conjunto de valores corporativos que 
são adicionados ao logítipo, uma vez que funciona como um embaixador 
do que a organização faz).
Consumidor – A pessoa que faz um investimento, compra ou adquire um 
produto ou serviço associado a uma marca.
Denotação – O significado direto, neutro e principal a que se refere uma 
palavra ou logotipo.
Diferenciação - A capacidade que uma marca tem em ser distinguida e 
identificada no meio de outras.
Estudos de Caso – Forma de investigação qualitativa que se centra em 
fornecer uma descrição detalhada e a análise de um ou mais casos. Pode 
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envolver diferentes métodos, como a observação, entrevista, questio-
nário, entre outros.
Forma – É o perfil ou resultado externo de uma estrutura.
Ícone – Signo que é semelhante ou até confundido com o objeto que 
representa.
Identidade Visual Corporativa – O modo característico, único e coerente 
como a organização se decide mostrar publicamente. Composta por um 
discurso visual, escrito, sonoro ou olfativa relacionado por um tom ou 
estilo.
Imagem de Marca – A marca ou imagem mental que o público faz de 
um produto ou serviço. Conjunto de percepções e significados que uma 
marca projeta no imaginário coletivo.
Investigação – Trata-se de uma pesquisa estruturada e com o objetivo 
de descobrir dados e informações novas ou de reunir e relacionar infor-
mações já existentes, se estas representarem uma contribuição para o 
conhecimento. 
Investigação Ativa – O investigador participa ativamente e é uma das 
variáveis da investigação. Um estudo de caso controlado por uma auto-
ridade única e medido. O teste de um modelo hipotético.
Investigação Intervencionista –  É uma investigação em que o investi-
gado participa. Pode ser baseado num modelo conceptual, analítico ou 
matemático. Compreende experiências e investigação ativa. 
Investigação não Intervencionista - O investigador tem pouco controle 
sobre as variáveis, está próximo e atua como observador. Compreende 
a observação ou pesquisa, o uso de especialistas e experiências inter-
vencionista.
Logo –  Embora seja o diminutivo da palabra logótipo, vulgarizou-se com 
um significado mais amplo para se referir ao mesmo que Marca Gráfica.
Logótipo – Representação visual do nome da marca, uma composição 
feita através de letras de forma específica, original e única para criar di-
ferenciação e memorização.
Marca (Brand) – Conjunto de atributos tangíveis e intangíveis, asso-
ciados a uma pessoa, empresa, produto ou serviço e que formam uma 
imagem mental. A marca é simbolizada por um nome e um sinal gráfico, 
normalmente registrados que, se bem trabalhados, são potenciadores de 
valor, razão pelo qual chegam a ser confundidos com a própria marca. 
Marca Grafica –  Identificador visual de uma organização, produto ou 
serviço. É uma composição gráfica que inclui o logotipo e o símbolo. Pode 
incluir descritivos ou slogans.
Meios de Comunicação – Tratam-se de canais, formas, suportes consi-
derados adequados à transmissão de informação que são utilizados na 
comunicação corporativa da marca.
Metodología –  Ciência do método ou conjunto de métodos e procedi-
mentos. A estratégia sistemática e predefinida de organizar as fases e 
tarefas para garantir a eficácia, rigor e qualidade dos resultados de uma 
investigação.
Naming – Processo de atribuição de nome a uma marca.
F
I
L
M
N
XIII
 Perceção de uma Marca – Interpretação pública dos estímulos recebi-
dos, uma crença ou convição.
Posicionamiento de uma Marca – O local competitivo que ocupa a marca 
/ afirmação estratégica de valor que é diferencial em relação aos seus 
concorrentes e que existe na mente do público.
Pragmática - Uma das dimensões da Semiótica. Fase em que é atribuído 
um significado à mensagem transmitida, por parte do público, face à sua 
compreensão da mesma. 
Público – Grupos de indivíduos que se diferenciam pelos tipos de perfil, 
preferências, interesses e exigências semelhantes. Sobre uma perspec-
tiva simplificado, são grupos em que os individuos de um mesmo grupo 
partilham preferencias e exigencias face ao produto apresentado. Sobre 
um perspetiva mais abrangente, integra  todos os stakeholders.
Rebrand – Atualização de uma marca seguindo novos dados ou contextos 
sociais, financeiros, culturais, tecnológicos ou de mercado.
Reconhecimento - Ato de reconhecer, ou seja, pressupõe-se que houve 
um primeiro contato com a informação e uma memorização. 
Reposicionamento – Alterar deliberadamente a posição da marca num 
mercado, em comparação com seus concorrentes, com o objetivo de 
atrair público. Mudar uma posição negativa ou ineficaz para uma que se 
acredita ser melhor.
Semântica - Uma das dimensões da Semiótica, que trata o simbolismo da 
mensagem que é transmitida 
Semiótica – Estudo de signos e sistemas de signos com estruturas hie-
rárquicas análogas à linguagem.
Signo –  Algo que funciona por convenção social e que invoca ou repre-
senta um objeto ausente. Existem sinais de ícone, símbolo e índice.
Simbolismo –   Termo usado para descrever o uso de símbolos. 
Símbolo Gráfico – Signo convencionado, cuja forma pode ser icônica 
(uma fotografia, perfil ou desenho semelhante ao objeto), inicial (tem 
uma relação de causa-efeito com o objeto) ou abstrata e que é redese-
nhado para representar uma entidade, produto ou serviço. 
Sintática – Uma das dimensões da Semiótica, que trata a forma como 
os vários elementos gráficos são organizados e relacionados para criar 
sentido ou um significado mais amplo que o de um isolado.
Slogan – Frase que expressa um conceito, sentimento, filosofia e que 
normalmente está de acordo com o posicionamento e valores da marca.
Valorização - Atribuir ou reconhecer o valor de algo.
Vox – Sistema de classificação estilística de tipografía que Maximiliam 
Vox propôs em 1954.
P
R
S
v
XIV
XV
ÍNDICE GERAL 
AGRADECIMENTOS
RESUMO E PALAVRAS-CHAVE 
ABSTRACT AND KEYWORDS 
ACRÓNIMOS E ABREVIATURAS 
GLOSSÁRIO 
PARTE I 
1. Introdução 
2. Campo / Tema 
3. Questão de Investigação 
4. Objetivos 
4.1. Gerais 
4.2. Específicos
5. Hipótese 
6. Metodologia geral e Desenho da Investigação 
PARTE II 
1. Enquadramento Teórico
1.1. Comunicação e Modelos de Comunicação 
1.1.1. Modelo C-HIP 
1.1.2. Tríada de criação de significado no processo da Comunicação 
1.2. Design e Comunicação da Identidade Visual (IV) 
1.2.1 Reconhecimento e Compreensão da Identidade Visual 
1.2.2 Semântica, Sintática e Pragmática no contexto da Identidade Visual 
1.2.3 Denotação e Conotação da Identidade Visual 
1.2.4 Elementos Gráficos da IV 
(formato, tipografia, cor, ilustrações/imagem)
1.3 Rebranding e Redesign de Marcas
1.4 Consumo, Rótulo e Design de Rótulos no contexto da Identidade 
Visual
1.4.1 Legislação e Menções obrigatórias 
PARTE III – Investigação não Intervencionista e Investigação Ativa
1. Técnica de Questionário para Inquérito 
2. Análise Semântica e Sintática das Marcas Gráficas 
3. Estudo 1 - Investigação não Intervencionista
3.1 Resultados e Análise
3.1.1 Questionário sobre as marcas de Azeite
3.1.2 Questionário sobre as marcas de Queijo
3.2 Discussão de Resultados
4. Investigação Ativa - Redesign da Identidade Visual das Marcas
4.1 Probeira (Beirã)
4.2 Ouro da Estrela
4.3 Almeida Queijo
4.4 Quinta Serra da Gardunha
5. Análise Semântica e Sintática das novas Marcas Gráficas - Estudo 2
6. Estudo 2 - Investigação não Intervencionista
6.1 Resultados e Análise
6.1.1 Questionário sobre as marcas de Azeite
6.1.2 Questionário sobre as marcas de Queijo
6.2 Discussão de Resultados 
PARTE IV 
1. Conclusões, Contributos e Recomendações
2. Disseminação 
REFERÊNCIAS BIBLIOGRÁFICAS
17
17
20
20
21
21
21
22
23
25
25
25
29
35
36
39
41
42
49
50
81
90
91
102
113
123
130
131
132
164
176
176
188
190

17
PARTE I
1. INTRODUÇÃO
O presente relatório versa sobre um processo inves-
tigativo que tem como propósito contribuir para o 
conhecimento sobre que características gráficas, pre-
sentes na Identidade Visual (IV) de um produto ali-
mentar, contribuem melhor para o seu reconhecimen-
to e compreensão. 
A presente investigação surgiu no âmbito do Mestrado 
de Design Gráfico, da Escola Superior de Artes Aplica-
das, em associação com a Faculdade de Arquitetura da 
Universidade de Lisboa e relaciona-se com o projeto 
de investigação Pós-doutoramento do Professor Dou-
tor Daniel Raposo, enquanto investigador do CIAUD – 
Centro de investigação em Arquitetura, Urbanismo e 
Design. 
Tendo em conta que o projeto de investigação incide 
no sector alimentar, a InovCluster - Associação do 
Cluster Agroindustrial do Centro, é um dos parceiros 
deste processo investigativo, que também conta com 
a colaboração de outras associações sectoriais como 
sejam a APABI – Associação de Produtores de Azeite 
da Beira Interior e a APQDCB – Associação dos Pro-
dutores de Queijo do Distrito de Castelo Branco. Estas 
parcerias institucionais têm por propósito centrar o 
estudo na realidade do sector, possibilitando a obten-
ção de dados reais, colaboração no desenvolvimento 
e de apoio na disseminação de resultados preliminares 
junto dos respetivos associados. 
Na maioria dos casos, a sustentabilidade e sucesso co-
mercial dos produtos alimentares também dependem 
da eficácia da Identidade Visual em dar a conhecer, po-
sicionar, diferenciar e persuadir. Ainda assim, não é raro 
o recurso a práticas amadoras ao nível do design da 
Identidade Visual de produtos alimentares e os estudos 
sobre estes projetos são quase inexistentes. Designers 
e empresários têm vindo a tomar decisões empíricas 
sobre o design da Identidade Visual de produtos ali-
mentares, baseando-se num conhecimento limitado 
da cultura dos mercados, da comunicação dos concor-
rentes, do perfil e expectativas do público e sem que 
sejam implementadas medidas de controlo e gestão da 
marca. 
Particularmente no cenário da crise económica dos úl-
timos anos, o investimento em processos de inovação 
centrou-se na produção, do produto e matérias-primas, 
contrastando com a falta de aposta ao nível do design 
de comunicação. 
Num dos escassos estudos desenvolvidos, Oliveira e 
Alcobia (2014, p.1) referem que, inconscientemente 
o consumidor formula uma noção de valor do produ-
to (barato, caro, bom, mau, popular, antigo, etc.) com 
base nas características visuais dos signos que lhe são 
associados, razão pela qual “(…) se o consumidor não 
tiver uma ideia formada antes de entrar num espaço 
comercial poderá ser influenciado pela comunicação 
no ponto de venda.”  O estudo de Oliveira e Alcobia 
(2014) mostra a importância de um processo de co-
municação, neste meio sectorial em específico, sendo 
este crucial na promoção, projeção e posicionamento 
de um produto no mercado. 
A eficácia da comunicação requer que o processo de 
design seja desenvolvido com base em outros dados 
que não o gosto pessoal do designer ou cliente, mas, 
antes num conjunto de informações sobre a simbóli-
ca, perceção, cultura e comportamento social num 
determinado contexto. Este requisito é bem expresso 
por Frascara (2006) quando diz que, o significado da 
mensagem deve relacionar-se com os interesses do 
público-alvo.1 
De acordo com Frascara (2006), mais do que nunca 
e no epicentro da evolução tecnológica é necessário 
que os designers desenvolvam os seus projetos tendo 
em conta fatores humanos, porque a descodificação da 
Identidade Visual será feita pelo consumidor, a leitura 
que será feita dependerá sempre da sua faixa etária, 
género, cultura” (Retorta, 1992, p. 115) relacionan-
do-se diretamente com limitações físicas e percetivas 
às quais as novas técnicas e suportes nem sempre dão 
resposta. 
No exercício das suas funções, o designer de comu-
nicação seleciona e altera diferentes signos gráficos 
procurando dar-lhes um significado único que se forma 
pela relação das partes. 
Considerando que a linguagem visual não tem um 
reportório de signos universal e unívoco (Raposo, 
2012), cabe ao designer de comunicação estabelecer 
a relação entre significados denotativos e conotativos, 
que ganham significado e sentido numa determinada 
cultura e contexto (programa empresarial, mercado, 
local, etc.). Deste modo, o designer de comunicação 
otimiza a forma e transmissão de uma mensagem de 
determinado emissor para um conjunto específico de 
destinatários através da seleção e alteração dos signos 
gráficos comuns e intersubjetivos, levando a que a co-
notação reforce a denotação. 
1 “(...) el significado del mensage debe relacionarse con los interes-
ses del público.” Frascara (2006)
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O processo a que nos propomos investigar - de reco-
nhecimento, compreensão, mostra a dependência que 
os signos gráficos têm das pessoas que lhes dão signi-
ficado e valor. 
Os signos ganham sentido pelo trabalho de interação 
social e ganham valor quando são apropriados pelas 
pessoas, associando-se a significados secundários, a 
emoções, experiências, valores ou ideias. Por essa ra-
zão é importante estudar sobre como os signos grá-
ficos são desenhados, comunicados e percecionados 
pelo público e isso faz-se junto das pessoas. 
Por muito funcional que aparente ser o produto final 
se este não for ao encontro do público pretendido, 
se não existir uma relação efetiva entre mensagem e 
utilizador, a função não tem usabilidade, ou seja, não 
tem aplicabilidade perante este público, e desta forma 
o termo função perde o significado, porque não existe 
uma identificação do consumidor com a mensagem. 
Como é defendido por Frascara (2006), a comuni-
cação visual é importante, mas, é apenas o meio que 
permite controlar a sequência comunicacional. Acima 
de qualquer objeto gráfico, de uma forma invisível - a 
semântica, existe um processo pensado, estruturado, 
que visa o cumprimento de objetivos, que antecede o 
objeto gráfico – Identidade Visual. 
Atualmente o Design Gráfico continua a ser assumi-
damente desvalorizado, encarando-se como processo 
meramente decorativo, que tem a função de embe-
lezar, e não a de solucionar e auxiliar o utilizador que 
surge no final do processo produtivo. Tal como, afirma 
Raposo (2012, p.1), “(…) com frequência o design é 
usado como cosmética de produtos, sobretudo como 
instrumento de vendas (…)”. 
Para Frascara, não se pode confundir estética com cos-
mética. A estética não é uma questão de gosto é sim 
a apropriação da linguagem visual com a qual o públi-
co-alvo se identifica. A estética é uma ferramenta de 
extrema importância no processo de design de comu-
nicação, uma vez que, em determinada fase o estilo 
será o veículo que permitirá uma relação emotiva entre 
a mensagem e o público-alvo. O estilo gerará atração à 
primeira vista, contribuirá para o tempo que o público 
dedicará a compreender o produto- azeite e queijo. No 
entanto, a continuidade de vida do produto não de-
pende apenas da memorização, sendo que esta poderá 
ser negativa, mas de um conjunto de atitudes, que po-
derão ir ao encontro dos objetivos estipulados, e que 
desta forma manifestem conhecimento e identificação 
com o produto. 
A confusão entre “estética” e “cosmética” está associada 
à perspetiva de algumas empresas que contratam ser-
viços de design. Tendo em conta esta investigação, o 
design deverá fazer parte da cultura da empresa, uma 
marca gráfica nunca poderá ser necessária quando “são 
precisos cartões-de-visita para amanhã”. A marca grá-
fica é o maior “comercial“ que a empresa pode ter, sen-
do essencial para criar uma primeira noção de valor e o 
elemento que “disputa” com outras tantas na prateleira 
dos azeites ou dos queijos de um supermercado, falará 
ao consumidor, transmitir-lhe-á valores da empresa, 
representará o produtor, a qualidade do produto e le-
vará a confiança e a credibilidade do processo de pro-
dução. É esta marca gráfica que aplicada num rótulo, 
sobre a embalagem, poderá diferenciar-se de milhares 
e chamar a atenção do seu público. 
Ao iniciar um processo de comunicação, a empresa 
tem de ser, efetivamente, “educada” e alertada para o 
papel do design para que tenha noção dos benefícios 
que existem para o sucesso da marca. Esta ação peda-
gógica terá de partir do profissional de design, quem 
tem a capacidade de “(...) falar sobre os aspetos es-
tratégicos do design, desfazendo conceitos errôneos 
como o de serviços decorativos” (Briefing, p.9). Em-
presa/Produtor  já vão tendo a noção da importância 
de uma comunicação correta e coerente da marca. No 
entanto continua a acontecer que a marca não seja 
peça fundamental na estratégia da marca e, embora 
em alguns casos sejam alertados por parte dos impor-
tadores/distribuidores, em processos de exportação/
internacionalização, exigindo-se uma Identidade Vi-
sual adequada ou um novo rótulo, que se adeque ao 
mercado onde pretendem entrar, capaz de fazer face 
à concorrência e a um público cada vez mais exigente.
Para além da relação empresa e design esta investi-
gação poderá fomentar o desenvolvimento de novos 
projetos, podendo ser considerada uma base de in-
formação para novas marcas. No contexto académico 
esta investigação poderá contribuir como testemunho 
da importância da utilização de uma metodologia em 
projeto, bem como para dar importância à planifica-
ção, ao desenho da investigação, ao enquadramento 
teórico. Para o tecido empresarial da especialidade do 
design poderá fornecer novas perspetivas e diretrizes 
sobre o trabalho, atualmente desenvolvido. Já dizia 
Swann que não existem regras para a criação de uma 
Identidade Visual existem sim, conveções que facilitam 
o trabalho do designer e aquilo que se pretender de-
senvolver. 2
O estudo centra-se na análise das características grá-
ficas, nomeadamente ao nível da anatomia, da forma, 
escala de iconicidade (da representação icónica ao 
abstrato), da expressão, cor, tipografia e composição. 
O rótulo, em particular, é um composto complexo de se 
analisar, pela sua diversidade de elementos e a forma 
2 “No hay reglas sencillas para la creación de estilos e imágenes gráficas, 
pero sí existen convenciones que facilitan el trabajo el diseñador y 
nos ayudan a entender los efectos que desea crear” (Swann, 1991, p.6)
19
como estes se relacionam entre si, no entanto, como 
disse Swann, a efetividade da mensagem depende da 
correta seleção dos elementos gráficos e da relação 
entre eles.3
O projeto dividir-se-á em duas fases, uma primeira 
dedicada à investigação não intervencionista  com o 
propósito de obter um diagnóstico (pesquisa, recolha 
e análise) de identidades visuais, de marcas de azeite 
e de queijo, da região centro. A par do enquadramento 
teórico, o demais processo de investigação não inter-
vencionistas também vai permitir definir parâmetros 
e processos de análise adequados às marcas gráficas.
Numa segunda fase, o objetivo é, a partir das obser-
vações retiradas da primeira fase, desenvolvermos o 
redesign das marcas para que sejam, novamente, tes-
tadas sobre os mesmos parâmetros utilizados na fase 
inicial. 
No que diz respeito à análise de design gráfico, decor-
rentes de uma análise semiótica, existem três concei-
tos importantes que serão usados nas três fases da 
análise e redesign das marcas gráficas: a semântica; a 
sintática e a pragmática. 
Nesta investigação o modelo de comunicação usado 
compreende três fases de desenvolvimento, sendo a 
primeira fase a da semântica que consiste na constru-
ção do significado, na definição do conceito, depois a 
da sintática em que é dada forma ao conceito, é de-
senhada uma estrutura, definida composições, estipu-
ladas questões ao nível da cromática e tipografia, e, 
por último a da pragmática, que se refere à construção 
de significado considerando diferentes signos e ao sig-
nificado percebido tendo em conta a relação entre os 
interlocutores e a influência do contexto. No âmbito 
desta investigação é com base nesta fase que se irá 
estudar a relação entre a marca gráfica e outros ele-
mentos gráficos num determinado rótulo, num con-
texto de consumo.
A Semântica consiste na criação do significado, a re-
lação entre o símbolo e o produto representado, este 
conceito contribui para o reconhecimento e com-
preensão, a descodificação. 
A Sintática trata a estrutura, a disposição e a relação 
dos elementos gráficos numa marca gráfica, num ró-
tulo, este conceito contribui para o reconhecimento, a 
compreensão e a diferenciação.
 
A Pragmática implica os princípios da semântica e da 
sintática ajustados a determinado código e contexto, 
pelo que intervém no reconhecimento, na compreen-
são e na memorização. É ao nível da pragmática que 
se registam as conotações ou associações secundárias. 
3 “La efectividad del mensaje depende de la buena elleción de los ele-
mentos gráficos y sus combinaciones en un formato bien planteado” 
(Swann, 1991, p.16)
Este conceito implica a relação da marca gráfica com 
o suporte de comunicação, seja ele o rótulo ou outro, 
tendo em conta o projeto e os objetos em análise o 
rótulo também estará em estudo. É de referir que o 
fator de diferenciação também se pode dar nesta fase, 
por exemplo, se a marca gráfica não for capaz de des-
pertar a atenção do consumidor, a forma como esta 
é aplicada num determinado suporte de comunicação 
ou dependendo até do seu próprio conteúdo a marca 
gráfica poderá ganhar uma importância que antes não 
tinha só por si.
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2. CAMPO 
Design e Comunicação da Identidade Visual. 
TEMA 
A Identidade Visual em Produtos Alimentares - 
Compreensão e Valorização de Signos Gráficos.
3. QUESTÃO DE INVESTIGAÇÃO 
Que características gráficas da Identidade Visual (IV) 
de Produtos Alimentares, particularmente, o azeite e 
o queijo, contribuem melhor para a sua compreensão 
e valorização?
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4. OBJECTIVOS
 
4.1. Gerais 
Este  projeto tem como propósito reunir dados que 
auxiliem, de forma mais assertiva, os designers de co-
municação na fase de conceção da Identidade Visual 
da Marca (IVM), particularmente, a marca gráfica e os 
rótulos de produtos alimentares. 
O estudo implica perceber se existem padrões gráficos 
que caracterizam a Identidade Visual de Marcas, par-
ticularmente, nos rótulos de modo a identificar aspec-
tos comuns nos elementos gráficos, nomeadamente o 
seu estilo gráfico e relação entre como são utilizados e 
associados a determinado posicionamento. Identificar 
as características gráficas que formam a Identidade 
Visual da Marca de um azeite/queijo e de que forma 
ocorre. A investigação procura contribuir para o co-
nhecimento sobre os fatores gráficos que facilitam o 
reconhecimento e compreensão da IVM de um produ-
to alimentar. 
Os resultados obtidos com o projeto visam atingir um 
conjunto de novos conhecimentos que possam contri-
buir para o exercício do design de comunicação, tendo 
em conta a metodologia de trabalho definida, ao nível 
da observação e análise de projetos de Identidade Vi-
sual. 
4.2. Específicos
O principal objetivo da investigação é perceber que 
características gráficas contribuem para o reconheci-
mento e compreensão da Identidade Visual da Marca 
de produtos alimentares, tais como: o azeite e o queijo. 
Sendo este um projeto de investigação com uma me-
todologia mista, foram definidos os seguintes objeti-
vos: 
• Desenvolver um processo investigativo sistematiza-
do que persegue o rigor científico, focado nos proces-
sos de design. 
• Investigar sobre e através do design da IVM, compa-
tibilizando as características da investigação científica 
com a natureza do projeto de design de comunicação 
em contexto de desenvolvimento, implementação ou 
avaliação. 
• Proceder à recolha e seleção de marcas gráficas e 
respetivos rótulos de azeites e queijos, da região Cen-
tro. 
• Decomposição dos objetos de estudo e análise de 
cada uma das características gráficas na perspetiva 
simbólica e percetiva; 
• Análise dos atuais rótulos, sob o ponto de vista infor-
mativo, especificamente, toda a legislação e menções 
obrigatórias por lei, e repensar a leiturabilidade e legi-
bilidade do rótulo.
• Em paralelo ou a posteriori, realização de uma pri-
meira ronda de questionários para se aferir qual o nível 
de eficiência das atuais Identidades Visuais (Marcas 
Gráficas e Rótulos); 
• Desenvolvimento de alguns casos de estudo explo-
ratórios consistindo no redesign de marcas gráfica e 
rótulos, de azeite e de queijo. 
• Aplicação de uma segunda ronda de questionários 
ao público-alvo definido nos primeiros questionários, 
para percebermos a eficácia das IV das marcas rede-
senhadas.
PA
RT
E 
I -
 C
am
po
; Q
ue
st
ão
 d
e 
In
ve
st
ig
aç
ão
; O
bj
et
iv
os
22
A IDENTIDADE VISUAL EM PRODUTOS ALIMENTARES  |  Compreensão e Valorização de Signos Gráficos
5. HIPÓTESE 
A relação entre o símbolo e o objeto representado, 
contribui para o reconhecimento e compreensão. É 
possível identificar princípios estruturais gráficos que 
contribuem para o reconhecimento, compreensão e 
diferenciação. Estes parâmetros associados a um de-
terminado código e contexto, intervém no reconhe-
cimento, compreensão e diferenciação e é neste nível 
que se registam as conotações ou associações secun-
dárias. 
Uma análise semântica e sintática permite detetar pa-
drões gráficos-simbólicos presentes na marca gráfica 
de queijos e azeites, que contribuem para o reconhe-
cimento e compreensão. Por outro lado, uma análise 
isolada da marca gráfica e desta no seu contexto de 
uso permite compreender como a compreensão de-
pende do todo e do particular: marca gráfica, rótulo e 
embalagem.
A análise pragmática permite obter outros dados, no-
meadamente equacionar se as tipologias/padrões grá-
ficos das marcas gráficas estão bem definidas de modo 
adequado.
Considera-se que os elementos gráficos da marca 
gráfica e do rótulo condicionam o reconhecimento e 
compreensão. Não se trata apenas do que é represen-
tado, mas também de como é desenhado, conjugado 
e usado visualmente. A embalagem primária também 
contribui para o tipo de perceção visual.
Os resultados obtidos na investigação permitem uma 
otimização do processo de design e sendo dados va-
lidados permite-nos ter mais segurança na sua utili-
zação. É um conjunto de informações mais assertivas 
na qual podemos confiar, tendo “garantias” associadas, 
mas, nunca depositando total esperança em resulta-
dos positivos se não as adaptarmos ao tipo de produto 
com que estamos a trabalhar. 
Phillips (2007, p.7), pela sua experiência enquanto 
profissional ativo na área, partilha que, “Muitas ve-
zes, na pressa de produzir resultados, essas questões 
fundamentais são esquecidas e a solução apresentada 
não resolve o problema real”. Ou seja, no início de um 
projeto, a escassez de tempo reforça a necessidade de 
informação válida que possa auxiliar o designer. Phillips 
(2007, p.24) reforça dizendo que nestes casos em 
que não tem tempo para fazer pesquisas, necessita de 
“trabalhar rapidamente com aquilo já está disponível 
(…)”. 
Para a Academia, não tanto pelos resultados obtidos, 
que poderão ser utilizados em projetos, mas, sobre-
tudo pelo desenho da investigação e a metodologia 
aplicada esta poderá ser uma orientação e um teste-
munho da importância de planificar e definir objetivos 
de trabalho. Nós cumprimentos objetivos, aqueles que 
os temos identificados e os conseguimos medir, tudo 
aquilo que não definirmos hoje não podemos esperar 
ter resultados no amanhã, simplesmente porque não 
podemos aguardar por algo que nunca foi determina-
do. A partir daqui será o caos, e nunca teremos capaci-
dade de organizar, planificar e gerir os nossos próprios 
projetos.
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6. METODOLOGIA GERAL 
E DESENHO DA INVESTIGAÇÃO
Esta investigação foi desenhada sobre três fases. A 
primeira, em que foi definido o tema e a questão de in-
vestigação sobre a qual que se iria trabalhar, em que foi 
colocada a hipótese, indentificado o enquadramento 
teórico onde foram definidas quais as áreas de estudo, 
que foi sendo atualizado durante o processo, e esta-
belecidos objetivos. A segunda fase que correspondeu 
à execução do projeto, desenho e implementação de 
questionários, análise, desenvolvimento e uma terceira 
fase de discussão de resultados, conclusões, contribu-
tos e recomendações.
Por forma, a alcançar os objetivos da investigação re-
correu-se a uma metodologia mista - metodologia in-
tervencionista e não-intervencionista. 
A fase não intervencionista corresponde à recolha de 
marcas gráficas e respetivos rótulos, de azeite e de 
queijo, da região Centro. Posteriormente, à sua de-
composição nos componentes em estudo e analisar 
cada uma das características gráficas - anatomia da 
forma, escala de iconicidade (do real ao abstrato), 
expressão, cor, tipografia, composição (símbolo, lo-
gótipo, assinatura). Na mesma fase, foram realizados 
questionários, a 360 consumidores de azeite e a 360 
consumidores de queijo, residentes em Portugal, de 
idades compreendidas entre os 18-25, 26-35, 36-
45, 46-56, 57- 65, > 66. Este primeiro questionário 
visou a obtenção de resultados quanto ao estado atual 
da Identidade Visual das marcas, isto é, pretendemos 
compreender qual a eficiência da IV de marcas em ter-
mos de reconhecimento e compreensão.
A segunda fase, corresponde a uma investigação in-
tervencionista ativa assente no estudo de casos ex-
ploratórios, ou seja, no (re)design de um determinado 
número de marcas gráficas já estudadas e rótulos já 
analisados. 
Posteriormente ao ... procedeu-se à aplicação dos 
questionários ao público desta vez para percebermos 
a eficácia dos novos projetos de Identidade Visual, de 
acordo com os dados obtidos. 
Os resultados de ambos questionários foram compa-
rados e confrontados com as premissas iniciais em ter-
mos de campo e tema de estudo, bem como questão-
de investigação, enquadramento teórico, originando 
as conclusões e contributo para o conhecimento. Da 
análise das limitações deste estudo foram  apontados 
caminhos para futuras investigações. 
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Figura 1. 
Organograma: 
Desenho da
Investigação
25
PARTE II
1. ENQUADRAMENTO TEÓRICO 
1.1. Comunicação e 
Modelos de Comunicação 
A Comunicação por si só não requer nenhum crité-
rio de controlo das ações. Comunicar é algo intuitivo 
e natural que sem estrutura poderá se refletir numa 
mensagem “ruidosa” e incoerente. O ruído pode ser 
criado por informação que não seja pertinente ou por 
pouca qualidade técnica de produção. (Frascara, 2008, 
p.29)4. A etimologia da palavra comunicação remonta 
à necessidade de “colocar em comum“ uma mensagem, 
entre um recetor e destinatário. 
O estudo da comunicação, dos signos e das suas relações 
deve-se a diversas pessoas que ao longo da história 
humana prestaram os seus contributos. Existe, no entanto, 
consenso em como foram o suíço Ferdinand de Saussure 
(1857-1913) e o americano Charles Sanders Peirce 
(1939- 1914), ambos linguistas, que se desconheciam, 
que apresentaram propostas de uma disciplina dedicada 
ao estudo da criação de significado, respetivamente 
Semiótica e a Semiologia, tendo na sua base de estudo 
o mesmo significado. Por ser a designação mais consensual, 
assume-se neste estudo o termo semiótica proposto 
por Peirce, para quem o “Signo ou representante” é 
um elemento que representa 
e invoca um algo que está au-
sente, para alguém e num de-
terminado contexto (Meuser e 
Pogade, 2010). 
Em 1938, o americano Charles 
Morris (1901-79) propôs a 
subdivisão da semiótica nas 
categorias semântica, sintática 
e pragmática.
 
Para Blühdorn (1997), o mo-
delo fenomenológico organon 
(1934) proposto pelo psicólogo 
alemão Karl Bühler (1879-
1963) compreende três funções 
da linguagem humana: Emissor 
(expressão, relaciona o signo a 
intenção do emissor); Recetor 
(invocação, relação entre o 
signo e o comportamento do 
recetor); e a terceira são os 
objetos e factos (relação entre 
o objeto e a função do signo, o 
que designa). 
Posteriormente, a estes estudos teóricos sobre a co-
municação e as suas terminologias começaram a ser 
desenvolvidos para um melhor entendimento modelos 
de Comunicação. 
Modelos de Comunicação são representações gráficas, 
esquematizadas, daquele que é um processo de comu-
nicação, na sua construção inclui as fases e os interve-
nientes. Apesar das diferenças, os diferentes modelos 
de comunicação têm como objetivo em comum esta-
belecer uma comunicação organizada por um código 
comum. Este deverá ser um código partilhado pelas 
partes intervenientes – emissor e recetor, para que 
seja efetivado o processo. 
Conzola e Wogalter (2001) defendem que é feita a 
primeira representação modelar de como se processa a 
comunicação, em 1948, por Harol Lasswel que consi-
derando as seguintes questões; Quem? O quê? Como? 
Para quem? 
Outros autores afirmam que o primeiro modelo foi o 
de Claude Shannon e Warren Weaver, “The Mathematical 
Theory of Communication”, apresentado num paper, 
em 1948, e republicado em 1949, num livro onde explicam 
que a sua teoria cruza questões ao nível técnico, semântico 
e a medição da eficácia da mensagem transmitida. 
4 “El ruido puede ser creado por informatión no pertinente, o por 
poca calidad técnica de producción.” (Frascara, 2008, p.29)
Who
(Speaker)
What
(Message)
Channel
(or Medium)
Whom
(Audience
or
Listener)
Figura 2. Modelo de 
Harol Lasswe (1948)
Figura 3. Modelo de Claude Shannon e Warren 
Weaver (1948)
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Ao longo de décadas a maioria dos estudos e modelos de 
comunicação foram baseados nas primeiras propostas. Al-
gumas propostas apresentam alterações acordo com as 
teorias desenvolvidas pelos seus autores, nomeadamen-
te, Charles Morris que, em 1946, propôs um estudo 
metodológico sobre três níveis, Semântica, Sintática e 
Pragmática (Conzola e Wogalter,2001) 
Apesar da história, estes modelos caracterizam a co-
municação como um processo sistemático, cujos principais 
componentes incluem um remetente, a mensagem, a 
transmissão, ruído, um canal, a receção e um recetor. 
Nos tempos atuais e a partir da revolução tecnológi-
ca o processo de comunicação mostrou-se ser algo 
mais complexo. O que faz com que os modelos anterior-
mente apresentados sejam ferramentas desatualizadas e 
incoerentes face às atuais necessidades dada a afluência 
de tecnologias de informação e comunicação, o ambiente 
multimédia interativo em que a comunicação não ocorre 
de forma linear e está suscetível a um conjunto de variáveis 
que influenciam a receção e/ou compreensão da mensagem.
1.1.1. Modelo C-HIP 
Outro modelo de comunicação foi apresentado por 
Wogalter, Dejoy e Laughery (1999) – Communications Hu-
Figura 4. Modelo Communications – Human Infor-
mation Processing (C-HIP). Fonte: Wogalter, Dejoy 
e Laughery (1999) . Redesenhado pelos autores.
man Information Processing (C-HIP). O mesmo mo-
delo é disseminado num artigo escrito por Conzola e 
Wogalter (2001), onde descrevem como a informação é 
articulada por etapas dependendo da perceção das pessoas, 
envolvendo a atenção, a compreensão, atitudes, crenças e 
motivação ou interesse, a cultura.
Por outro lado, a perceção do público e o significado que 
este atribui à mensagem influência o seu comportamento. 
O conceito dos modelos de comunicação não é 
contraditório à eficácia do design de comunicação, 
aliás este modelo tende a demonstrar cada vez mais 
a importância do papel de um designer no processo 
da comunicação. O designer deverá perceber as ne-
cessidades da empresa e trabalhá-las conforme as 
necessidades do público. Pela importância desta úl-
tima relação é que o processo de design é centrado 
particularmente no comportamento humano e menos 
na mensagem em si. 
Particularmente, um projeto de design gráfico, que implica 
a criação de mensagens sobre perspetiva estratégica. De 
acordo, com Frascara (2006, p.78) “é importante conhecer a 
linguagem visual do público-alvo. Escolher a correta abor-
dagem gráfica, em relação ao significado da mensagem e da 
cultura do público-alvo, é crucial para a eficácia da men-
sagem, dada a relação com reação emocional do público”.
Como escreveu Frascara (2006, p.23 e 31) “design é 
coordenar uma longa lista de fatores humanos e técnicos, 
transformando o que é invisível em visível, e comunicar 
(…)”.
1.1.2. Tríada da criação de significado no processo 
da comunicação 
Esta proposta de método investigativo – “Tríada da 
Criação de significado no processo da comunicação” 
(Fig.5) teve como base o estudo do modelo C-HIP - 
Communication-Human Information Processing adaptado 
ao processo de comunicação da Identidade Visual de 
Marcas, nomeadamente, para a análise das marcas 
gráficas - cor, tipografia, expressão, entre outras - e 
serviu também de orientação no desenho dos ques-
tionários.
De acordo, com Karwowski, o ato de caminhar, que 
parece tão simples e natural, é na verdade controlado 
por uma série de bio mecanismos que calculam quantos 
passos um sujeito terá de dar para se deslocar do ponto 
A ao ponto B. Este é um processo que permite medir o 
perigo e, em caso de incidente, apurar qual dos diversos 
fatores humanos foi o responsável: perceção, reação, 
distração, atenção, capacidades motoras. O modelo da 
Tríada deriva deste mesmo raciocínio, tratando-se de 
um processo interno e invisível que permite avaliar o 
produto tendo em conta o processo cognitivo, ou seja, 
a capacidade de interação entre o público e o produto. 
Os biomecanismos, a que Kawowski se refere no seu 
discurso, são equiparados no nosso projeto às caracte-
rísticas gráficas de cada marca gráfica e rótulo, sendo 
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5 “Perception of an object depends on the individual’s prior expe-
riences, memory and associations that have been learned over 
time” Karwowski (1999, pág. 544)
Karwowski (1999, pág. 544) afirma que, a perceção 
de um objeto depende das experiências de cada indi-
viduo, memória e associações que este faz relativo ao 
conhecimento adquirido ao longo do tempo5,  este é 
o processo que se segue após a interação. Por exem-
plo, um determinado indivíduo não conhece a marca 
A, no entanto, é atraído até ela, pela sua capacidade 
de diferenciação (estímulo), a este estímulo podemos 
associar o conhecimento sobre a temática em torno 
da marca e nesse caso, existirá, posteriormente, uma 
descodificação e uma compreensão ao nível do signifi-
cado da marca (semântica). Esta compreensão e dife-
renciação serão facilitadas pela eficácia da marca, mais 
especificamente, dos elementos gráficos que a consti-
tuem, que deverão representar o significado da marca, 
estes serão pensados e trabalhados aquando do design 
da marca gráfica (sintática). A capacidade de memo-
rização e a associação da marca em contextos díspar, 
deriva da eficiência da aplicabilidade da marca gráfica 
em suportes, neste caso, os rótulos (pragmática). O 
fator diferenciador também pode ser pensado apenas 
nesta fase, aquando da relação da marca gráfica com 
o rótulo. 
Se no momento do estímulo não existisse um conhe-
cimento sobre o assunto, poderiam surgir duas situa-
ções, ou o indivíduo perdia o interesse e havia uma 
quebra na interação, não chegava a existir perceção, 
ou então, o indivíduo tentava perceber a marca dentro 
dos seus limites, e aqui a importância do despertar a 
atenção o mais tempo possível. É de referir que, se no 
caso da marca gráfica, sózinha não tiver a capacidade 
de analogia imediata ao tema, deverá existir, na altura 
da sua aplicação nos suportes de comunicação (rotu-
lagem), especial atenção, para que o produto possa ser 
identificado mesmo por aqueles que não detém todas 
as faculdades (ler, distinção da cor.…).   
Assim sendo, a Tríada está dividida ao nível de três 
dimensões, da Semântica, sintática e Pragmática, re-
lacionando-se, pela mesma ordem, com a Identida-
de Corporativa da Marca (ICM), Identidade Visual da 
Marca (IVM) e a Imagem da Marca (IM). 
Em primeiro lugar, a ICM tem a ver com a personali-
dade, a cultura e os valores da marca, estando rela-
cionada com a semântica em termos de simbolismo 
da marca (Raposo, 2008). Apesar da personalidade da 
estas e a relação entre elas, que articulam a capacidade 
que o produto terá para comunicar para o exterior. 
Para que haja, efetivamente, uma interação terá de 
existir um despertar de atenção, que poderá surgir por 
meio de um estímulo, agregado ao conceito de dife-
renciação/anomalia. Este estímulo pode-nos chegar 
através dos cinco sentidos sensoriais - tato, visão, ol-
fato, paladar e audição ou, por outro lado, pelo interes-
se no tema (motivação). Tendo em conta do projeto a 
visão será aquele que será tomado em consideração. 
marca existe, nesta fase, uma apropriação do código 
partilhado pelo público-alvo da marca, para que esta 
personalidade vá mais tarde ao encontro do seu target 
comunicando de mesma forma. 
Eco (1985) defendeu que é o código e não o obje-
to que permite formar o signo, definindo também a 
sua tipologia. Assim, na sua definição, o signo esté-
tico transmite algo sem referir ou manter um vínculo 
obrigatório a um objeto. O signo estético tem alguma 
autonomia para com o objeto, podendo não ter de-
notação e é autoreferente, recebendo significado no 
contexto da mensagem em que se encontra inserido 
(Eco, 1985). 
Frequentemente, o código é entendido como um sistema 
de regras normas que regula a seleção e relação de signos 
com vista à produção de um significado determinado e que 
orienta a compreensão dos mesmos. Deste modo, a Iden-
tidade Visual é um código, na medida em que se trata de 
um sistema de signos visuais organizados de acordo com 
regras de uso, selecionados ou desenhados com o propósito 
de representar publicamente uma empresa, produto ou 
serviço e orientar o público no sentido da marca pretendida 
(imagem mental sobre a empresa, produto ou serviço).
Será, portanto, ao nível da IVM que diz respeito à seleção 
e codificação dos signos gráficos (pelo desenho), que 
está relacionado com a dimensão sintática, que são tra-
balhadas as considerações gráficas do signo, em termos 
da composição, forma, cor, tipografia incluindo um pro-
cesso de validação através de questionários, testes de 
compreensão e reconhecimento, questões capazes de 
desencadear conotação, captar a atenção e guiar a per-
ceção / reconhecimento do público. É ao nível da sintática 
desenvolvida a marca gráfica, que poderá ser composta 
por símbolo e logótipo ou apenas logótipo, e desenvol-
vidos os suportes de comunicação gráficos necessários 
para a aplicação da mesma.
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Figura 6. Hexágono do 
processo da Design 
da Identidade Visual, 
que corresponde, em 
pormenor, ao vértice 
“Brand Visual Identity”, 
na Tríada da Criação 
de Significado no 
processo da 
Comunicação.
6 “the communition begins with the perception” (Frascara, 2006, 
p.69)
Como refere Frascara (2006, p.69), a comunicação 
começa com a perceção.6 Desta forma, a imagem da 
marca, é a criação de significado na mente do públi-
co, que culmina na compreensão, que se relaciona com 
a pragmática. Dependendo da forma como a marca/
produto é percecionado, ou seja, o valor a que este é 
conotado, bem como o seu poder de fascínio criado 
pelos elementos gráficos, o comportamento do públi-
co pode-se alterar, tal como na compra de um produ-
to ou até mesmo no estabelecimento de um vínculo 
emocional com a marca (fidelidade à marca), qualquer 
tipo de comportamento perante a marca corresponde 
a um feedback. 
Nesta ordem de raciocínio as marcas só existem quando 
se tornam públicas, isto é, quando são percecionadas, 
compreendidas e valorizadas pelos seus consumidores 
(Raposo, 2012). Neste sentido, o design de Identidades 
Visuais requer uma relação entre a semântica, sintática 
e pragmática, desde que este seja um processo extre-
mamente articulado, onde os resultados obtidos em 
cada uma das fases são utilizados na fase seguinte, ou 
seja, todas as fases se influenciam. 
Figura 5. Tríada da 
Criação de Significado 
no processo da Comu-
nicação. (The contri-
bute of graphic style 
and connotations to 
memorability of brand 
marks from agri-food 
sector. Advances in 
Ergonomics in Design: 
Florida, USA, 2016)
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1.2. Design de Comunicação 
da Identidade Visual (IV)
Esta investigação aborda o Design de Comunicação da 
Identidade Visual (IV) da marca de produtos agroali-
mentares, por forma a compreender quais os fatores 
existentes na IV que influenciam a descodificação, isto 
é, compreensão da marca. A par deste objetivo principal, 
necessitamos clarificar terminologias como Design de 
Comunicação e Identidade Visual. 
Segundo Frascara, design é o método de trabalho 
que se aplica, comunicar é o objetivo que se pretende 
atingir e a Identidade Visual, é o objeto que veicula a 
mensagem e atendendo ao sentido sensorial, a visão, 
é o meio através do qual revelamos a mensagem ao 
público-alvo.
 
O Design é “o método mais adequado para reconquistar 
a confiança das pessoas e restituir um sentido ao atual 
modo de vida” (Munari, 1978, p.19). Isto porque, 
encontramos numa constante evolução tecnológica, 
onde a arte, que antes era a principal forma de comu-
nicar, e deixou de o ser. A arte de agora será o design 
do passado, “(…) um vaso (…) que consideramos mui-
to belo (…) não devemos deixar de ter em mente que 
esse vaso tinha uma utilização: provavelmente, con-
tinha o azeite.” (Munari, 1978, p.18) São estes limites 
fronteiriços, entre o design e a arte, que atualmente, 
parecem não ser compreendidos por uma grande parte 
dos profissionais onde terminam e iniciam os proces-
sos, o que se poderá vir a refletir no desempenho dos 
seus trabalhos. 
Munari disse que em design contrariamente ao campo 
artístico, pode chegar-se a um consenso, sendo este é 
“um método exato” (Munari, 1978, p.19) que não surge 
“do que é belo e do que é feio [que varia consoante o gos-
to de cada um], mas no que é correto e errado [que pode 
ser controlado se solucionar efetivamente, um proble-
ma]” (Munari, 2014). Nesta sequência de pensamentos, 
podemos dizer que a beleza no design se relaciona com 
tipologias de desenho e estilo de representação.
Desta forma, deverá existir, em torno do processo de 
design, uma atitude pragmática e objetiva. O designer 
é um profissional especializado, consciente que 
deverá ser “útil à sociedade”, com capacidades de “(…) 
compreender qualquer espécie de necessidade” e “(…) 
abordar as necessidades humanas” (Munari, 1978, 
p.19), este deverá ser uma ferramenta que procura 
otimizar e clarificar as mensagens geradas pela fonte, 
para as conduzir ao público. 
O Designer trabalha com empresas que têm como ob-
jetivo, o lucro. Segundo Phillips (2007, p.74) “Se você 
[designer] abordar apenas assuntos operacionais e táticos, 
como a estética, você jamais será considerado um parceiro 
em nível estratégico você não passará de um “decorador” 
ou “artista”, atuando ao nível da “cosmética” de projetos.” 
Ou seja, o Designer tem de ter a capacidade de ouvir e, sobre 
uma atitude proactiva e independente, ter a eficiência de 
apresentar propostas e colocar questões, fazendo com que 
o cliente questione as ações de comunicação da sua em-
presa e sobre o próprio conceito-ações de comunicação. 
Atualmente, o design consegue ter uma participação 
ativa na cultura das grandes empresas, mas, segundo 
o anuário estatístico de 2014 (2015, p.20) 99,9% do 
tecido empresarial é representado pelo conjunto de pe-
quenas e médias empresas. Estes valores mostram-nos 
que existe ainda, um grande volume de trabalho a ser 
desenvolvido, porque efetivamente grande parte destas 
empresas, em particular as do sector agroalimentar, não 
têm conhecimento dos benefícios do design. Não tendo 
o conhecimento, não têm a preocupação em investir e 
quando o fazem muitas das vezes são induzidos em erro. 
Neste momento, entre outros, existe um grande equívo-
co entre profissionais da indústria gráfica – técnicos de 
produção, e designers. O recorrente é, quando a empresa 
precisa de algo que comunique, automaticamente, dirige-
-se a uma gráfica, que não tem a função de solucionar, 
mas, de produzir, e que na maioria das vezes nem traba-
lha com um designer acabando o serviço por ser desen-
volvido por técnicos da gráfica. Sendo esta a situação atual 
sobre um comportamento cíclico, o conhecimento que 
o produtor / empresário tem da área do design é nulo, 
porque efetivamente nunca teve contato com o design, o 
que provoca uma completa desvalorização da área. Estas 
situações ocorrem por, nos últimos anos, ter existido uma 
apropriação da terminologia design, em grande escala, por 
outras atividades que começaram a promover e a aplicar o 
termo sem saberem exatamente qual o seu significado (ex. 
cake design, hair design, design auto). 
Tendo em conta este cenário, um designer não é 
apenas designer, porque tem uma série de preocupações 
acrescidas à sua profissão. O designer tem de ser um 
profissional ativo, que saia do seu local de trabalho - 
porque de outra forma, não tem trabalho, e que se 
dirija ao seu cliente sendo que este, atualmente, tem 
como referência locais como as gráficas, e neste sentido, 
o designer tem o cargo de comercial. Por outro lado, 
perante o cliente o designer é formador, explicando 
conceitos e enquadrando procedimentos, alertando o 
cliente para o papel do design. Por último, o designer terá 
de ser um empresário / financeiro / vendedor que terá de 
gerir os seus serviços e justificar o valor, que essencialmente 
se concentra num processo imaterial (invisível), o que com-
plica em muito o processo. Perante um orçamento asso-
ciado a um investimento ao nível do serviço e produção 
(material - visível) o empresário poderá ter dificuldades em 
optar pelo que considera crucial para o sucesso e cresci-
mento da sua empresa. 
De acordo com Phillips (2007, p.93), “O conhecimen-
to leva ao entendimento. Entendimento leva à aceita-
ção e credibilidade. Credibilidade leva à confiança”. Esta 
pode ser a forma pela qual o designer deverá conseguir 
implementar uma correta noção de design.
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É de reforçar e de acordo com Phillips (2007) que, para 
os empresários os designers têm importância como 
profissionais  que contribuem para atingir os objetivos 
da empresa. No entanto, o designer, não deve ser um 
mero prestador de serviços, mas um parceiro de ne-
gócios, que partilha os mesmos objetivos, a solução de 
problemas, respetivos à sua empresa. 
No contexto da identidade visual, comunicar é o que se 
pretende transmitir efetivamente e como se representa a 
mensagem adequada ao seu destinatário, que por essa via 
processa o design. O processo de design permite o desen-
volvimento de um conjunto de ações integradas que visam 
o aumento da eficácia e do valor económico e simbólico 
da marca. 
O processo do Design de Comunicação divide-se em 
três fases, uma primeira de análise de concorrentes que 
permite “(…) listar as características que possam di-
ferenciar o nosso produto(…)” (Phillips, 2007, p.67) e 
de análise da própria marca, que nos permite estruturar 
serviço ou conceito e planificar um conjunto de ações, 
a curto e longo prazo; uma segunda fase projetual - de-
finição da Identidade Visual, enquanto seleção sintática, 
composição, forma, tipografia, cor, e desenvolvimento 
de todos os processos implícitos para validação de pro-
jeto, testes de legibilidade, questionários; e uma tercei-
ra fase de colocação da marca no mercado. Ou seja, o 
Design de Comunicação não compreende apenas, 
a fase de desenvolvimento da marca, mas, a avaliação 
e eficácia dos resultados, da recetividade que esta tem 
perante o público. 
Para que o processo de comunicação seja efetivo 
depende de uma partilha de informação, uma envol-
vência do público com a marca, em que o público 
constrói o significado (Frascara, 2006).7 Para esta 
relação ser efetuada, o processo de design deve 
incluir semântica, numa fase inicial, tratando-se da 
preocupação de compreender o público, ao qual a 
marca se destina. De acordo, com Munari (2014, 
p.18) “Cada um possui um armazém de imagens (…) 
que se foi formando durante toda a vida do indivíduo 
[consciente e inconscientemente] e (…) é neste bloco 
de imagens e sensações que se torna necessário 
procurar as objetivas, as imagens comuns a muitos.”, 
desta forma conseguiremos definir o nosso público-
-alvo, aquele será a referência transversal a todo o 
processo de desenvolvimento da marca. 
É essencial que a relação e desenho dos signos de iden-
tidade sejam “comuns” numa determinada cultura, ade-
quando-se ao sentido da mensagem corporativa, ao 
programa de designer e às expectativas e interesse do 
público destinatário. Uma adequada recolha de infor-
mação pode ser feita a partir da aplicação do méto-
do persona – desenvolvimento de perfis fictícios, que 
representam o consumidor e que permitem antever 
qual o seu comportamento e deste modo, direcionar 
a nossa comunicação nesse sentido. Mais tarde, numa 
fase de validação de projeto, antes da colocação da marca 
no mercado, poderá existir por forma a garantir a identifi-
cação do público-alvo com a marca observações diretas, 
em grupos representativos de amostragem do público, 
em que são confrontados com a marca. 
É através da Identidade Visual (IV) que é difundido o 
conceito da marca. Aquando do desenvolvimento da 
IV é necessário um conhecimento gráfico e sintático 
de cada característica gráfica, possível de selecionar, 
porque o conjunto irá gerar a “aparência” do produto 
final e se algum dos elementos não for coerente com 
os restantes e com o conceito definido, a marca poderá 
ter conotações adversas ao espectável. Já dizia Munari 
(1978, p.22) que, o design dá “importância a qualquer 
componente do objecto a projectar e sabe que a forma 
definitiva do objecto projectado adquire um valor psicoló-
gico determinante no momento da decisão de aquisição 
(…) Por isso, procura dar ao projecto a forma mais coe-
rente (…)”. Deste modo, importa uma sobre as caracterís-
ticas gráficas forma, cor, tipografia) de modo a usar os 
signos mais assertivos para o contexto da marca.
1.2.1. Reconhecimento 
e Compreensão da Identidade Visual 
Considerando a associação da Semâtica, Sintática e 
Pragmática ao processo de Design de Comunicação, o 
reconhecimento e compreensão integram a última fase 
na qual existe o primeiro contacto do público-alvo com 
a marca.
Frascara (2006, p.69) afirmou que, a comunicação 
começa com a perceção, considerando esta comuni-
cação, a relação entre o público e a marca, diríamos que 
a comunicação inicia-se no momento em que a mar-
ca tem a capacidade, ou não, de despertar a atenção do 
público-alvo, o que não é significativo de uma perceção. 
Porque podemos considerar dois fatores que motivam 
o público a ir em determinado sentido, o interesse pelo 
assunto – existe o conhecimento, e o estímulo, em que 
não é obrigatória a presença de conhecimento sobre 
o tema, basta que a marca rompa a normalidade, se 
diferencie no contexto, e pode despertar a atenção de 
qualquer tipo de público, esta proximidade não é indica-
tiva que o público a compreenderá e neste caso, a comu-
nicação será interrompida, “não há comunicação sempre 
que a intenção falha” (Shannon e Weaver, 1949 - referi-
dos por Raposo, 2008, p.9). 
A fase seguinte, pressupõe a perceção da marca, um 
processo de interpretação. Perceber não é receber in-
formação de forma passiva, perceber implica procurar, 
selecionar, relacionar, organizar e estabelecer conexões. 
(Frascara, 2006, p.71)8. Nesta fase, existe um reco-
nhecimento de valores que são partilhados, entre a 
marca e o utilizador, uma compreensão dos objetivos 
e uma identificação com a linguagem visual. A Lingua-
gem Visual é desenvolvida ao nível da forma e refleti-
rá o estilo utilizado pelo público-alvo, que permitirá à 
marca relacionar-se de forma emotiva com o seu pú-
blico. Ou seja, “A forma segue a função” (Jean-Baptiste 
Lamarck, referido por Munari, 1978, p. 24), em que o 
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objetivo é que a menssagem da marca seja recebida e 
compreendida do modo pretendido.
O processo de comunicação da marca processa-se ao 
longo do tempo através de menssagens e significados 
diferentes que se vão somando até que a marca seja 
compreendida e interiorizada, integrando-se no quo-
tidiano dos destinatários. A eficácia do processo de 
comunicação pressupõe a compreensão e memoriza-
ção dos signos da marca contextualizados num estilo 
de vida. Tal como, nos confirma Frascara (2006, p.89) 
afirmando que o objetivo de uma mensagem não é 
apenas ser recordada pelo público, que o mais impor-
tante é perceber se o público reagiu de acordo com os 
objetivos da mensagem ao nível da conduta, conheci-
mento e atitude.9
1.2.2. Semântica, Sintática e Pragmática 
no contexto da Identidade Visual 
A relação sequencial da Semântica, Sintática e Pragmática 
permite definir uma metodologia projetual possível de apli-
car em qualquer tipo de projeto de desig. Tratando-se 
de um sistema articulado, no qual os resultados ob-
tidos numa fase gera informação para a seguinte. Se 
pelo contrário houver uma falha no desenvolvimento 
de uma das etapas, compromete-se a eficácia do pro-
jeto final. Este faseamento permite definir critérios de 
desenho e seleção e um controlo da eficácia de cada 
opção tomada. 
A Semântica diz respeito à recolha de dados, análises, 
diagnóstico, seleção de símbolos, tratamento de infor-
mação, planificação e formulação de um conceito, ou 
seja, procede ao raciocinio da empresa sobre um todo 
e articula todos os seus componentes de forma coe-
rente, para que todos comuniquem de forma coesa – 
a simbologia. Para que à partida, este processo tenha 
garantias de uma maior possibilidade de sucesso deve-
rá concentrar o foco na marca a par com o público-al-
vo, porque se esta não pensar no seu público como um 
parceiro, como uma referência através do qual guiará 
toda a sua comunicação, a priori a marca poderá es-
tar comprometida. Consequentemente, é necessário 
compreender o público, a sua linguagem, motivações 
e emotividades – código de cultura. Segundo Martins 
(1999), “As motivações de compra estão relacionadas 
às necessidades, às crenças e aos desejos individuais. 
A preferência é despertada por imagens que estão no 
inconsciente coletivo das pessoas.” Todas as informa-
ções, guias, formuladas nesta fase, criarão forma na 
fase seguinte, da Sintática. 
7  “el público construye el significado” (Frascara, 2006)
8 “(…) un processo de interpretación. Percibir no es recibir informa-
ción passivamente. Percibir implica buscar, selecionar, relacionar, 
organizar, estabelecer conexiones (…)” (Frascara, 2006, p.71)
9 “el objetivo de un mensajes no es sólo ser recordado por el 
público, lo más importante es verificar si (…) el público desarrolla 
respustas acordes com los objetivos del mensaje a nível de conduc-
ta, conomento o actitudes” (Frascara, 2006, p.89)
10 “(…) la simplicidade no es el factor determinante de la legibilidade 
A Sintática compreende uma intervenção ativa do de-
signer de representação gráfica do conceito, compo-
sição, desenho, definição das características gráficas 
– forma, cor, tipografia, expressão, distribuição de ele-
mentos – a forma. É durante este processo que surge 
a capacidade de potenciar à marca a diferenciação das 
demais. Existem questões a ter em atenção aquan-
do do design da Identidade Visual, como a facilidade 
de perceção da Marca Gráfica (MG) e consequente 
a sua associação ao tema, a MG deverá ser de fácil 
compreensão, legibilidade, esta facilidade não implica 
a simplicidade da forma. Como diz Frascara (2006, 
p.49), a simplicidade não é um fator determinante da 
legibilidade, o critério mais importante é evitar con-
fusões.10 Estas são questões de extrema importância, 
porque para aqueles que não detêm todas as suas fa-
culdades (ex. analfabéticos) é preciso que consigam 
contextualizar e identificar o produto. No contexto do 
design de informação, Young (1992, p.4) refere que, 
os resultados mostram que os sinais de perigo com 
pictogramas são mais facilmente memorizados do que 
os que não têm.11  
Particularmente, é na fase da Sintática que deve ser 
selecionada a tipografia que de acordo com Doyle e 
Bottomley (2006, p.1), tem de ser feita em concor-
dância com o conceito da marca. Em caso de seleção 
de tipografias já existentes, teremos de ter sempre em 
conta a sua origem, ou seja, o contexto para o qual foi 
desenvolvida, para que a identidade visual não tenha 
conotações desapropriadas. Sendo a tipografia uma 
das características gráficas que interferem na perce-
ção do produto, no valor qualitativo (qualidade, fraca 
qualidade) e quantitativo (caro, barato) de acordo, com 
o estudo de Ampuero e Vila (2006, p.111), os resulta-
dos mostram que o packaging de produtos elegantes 
normalmente apresenta-se com tipografia Romana, 
em maiúsculas, a bold e caracteres expandidos. Em 
contraste, produtos acessíveis com preços razoáveis 
são associados a tipografia com serifa e sem serifa.12 
Segundo Raposo (2012), de forma a tornar coerente a 
informação entre os designers e a facilitar este proces-
so de pesquisa e seleção de fontes, ao longo dos tem-
pos vários foram os autores que criaram sistemas de 
organização tipográfica, no entanto, nunca foi possível 
chegar a um entendimento até que, em 1954, Maxi-
miliam Vox propôs um sistema, que durante os anos 
foi tendo algumas adaptações e ajustes, mas, terá sido 
aquele que reuniu maior recetividade dos profissionais. 
Em 1961, terá sido adotada pela Association Typogra-
(…) no de os critérios más importantes es evitar confunsiones”. 
Frascara (2006, p.49)
11“The results showed that the warnings with a pictorial were loca-
ted more quicky than without them ”. Young (1992, p.4)
12 “(…) results show that packaging for elegant products usually 
presents bold, large, roman, upper case letters with expanded 
characters. In contrast, accessible products of reasonable price are 
associated with serif and sans serif typographies.” Ampuero e Vila 
(2006, p.111)
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phique Internationale (ATypI) e em 1967, pela British 
Stansdard (BS 2961). Tendo em conta, que grande 
parte dos profissionais e associações de referência, no 
campo da tipografia, reconheceram valor na Classifi-
cação de Vox (Fig.7) esta será utilizada na análise das 
marcas gráficas, para a classificação tipográfica, no 
âmbito da investigação.
A Pragmática relaciona-se com a compreensão da 
marca gráfica usada num rótulo que está na embala-
gem do produto em questão – exposição a um con-
texto. Apesar deste ser considerado o último campo 
do desenvolvimento da Identidade Visual deverá es-
tar presente nos outros dois anteriores, em todas as 
medidas de decisão, de modo a precaver e a minimi-
zar a margem de erro. De acordo, com Schwarzfis-
cher (2011, p.356) a dimensão pragmática domina a 
semântica e a sintática. É por isso, aconselhável que 
para os fins do design tudo comece com uma análi-
se pragmática13. Para além da sintática, é ao nível da 
pragmática que a marca se pode diferenciar através da 
estética e simbólica que contribuí à memorização de 
uma mensagem (Frascara, 2006, p. 77)14 possibilitado 
a apropriação da marca pelo utilizador.
De acordo com Young (1992), embora o conteú-
do eventualmente determine a eficácia do perigo, os 
aspetos gráficos são fundamentalmente importantes 
para garantir que o conteúdo é legível e lido15, ou seja, 
mesmo quando pensamos que a informação é eficien-
te, foi bem desenhada, as características gráficas são 
determinantes para a eficácia da leitura. 
No contexto desta investigação e considerando a 
Figura 7. Tabela de Vox. Edição de: ocaeditorial
Identidade Visual de produtos alimentares iremos cen-
trar-nos nas marcas gráficas e rótulos de marcas de 
azeite e queijo. Neste sentido, o processo de trabalho 
será a avaliação do estado atual das marcas gráficas 
- Semântica, o (re) design da identidade visual de um 
determinado número de marcas, como proposta de 
resolução de possíveis problemas – Sintática, e a apli-
cação destas identidades num nas respetivas embala-
gens - Pragmática. 
Após, a definição destas três áreas de projeto, e tendo 
em conta o trabalho desenvolvido em cada uma das 
fases, foi possível estabelecer uma conexão aos ele-
mentos que constituem a mensagem de uma comuni-
cação, ou seja, signo, significante, significado. (Fig. 8)
Pierce tripartiu o signo nos aspetos Signo ou repre-
sentante (signo em si); referente ou objeto (signo em 
relação com o objeto); e Referente ou interpretante 
(signo em relação com o interpretante). E dependendo 
da sua relação com o objeto, o signo ou representan-
te pode ser icónico (partilha de qualidades intrínsecas 
ou de grande semelhança ao objeto que representa), 
índice (característica explícita e indicadora do objeto 
que representa) ou simbólico (abstrato ou arbitrário e 
resulta de uma convenção). O esquema da Fig.8 ilus-
tra a relação dos conceitos aplicados num processo de 
Design de Comunicação.
1.2.3. Denotação e 
Conotação da Identidade Visual 
Young (1992, p.6) refere, que na sua investigação so-
bre design de investigação, primeiro desenharam a in-
formação não-verbal (para garantir a solução de pro-
blemas como o analfabetismo) e depois a informação 
verbal (redundante para quem sabia ler). 
No entanto, no design de uma marca gráfica, embora 
um símbolo possa ter mais presença e maior relação 
de semelhança com o conceito da marca, a ausência 
de informação verbal, como o logótipo, não seria ade-
quada sendo que é este que nos indica qual o nome da 
marca. A importância do nome verifica-se sobretudo 
em marcas pouco conhecidas e em meios não visuais. 
Vyas (2015, p.101) confirma-nos esta hipótese di-
zendo, que os elementos de comunicação verbal são 
de uma enorme importância porque eles são respon-
sáveis pela comunicação de informação específica so-
bre o produto e os seus atributos.16
Ou seja, até nos pictogramas, em que a função prin-
cipal é comunicar a um individuo, mas, se este quiser 
partilhar esta informação com outra pessoa, a forma 
mais rápida, será fazendo referência á sua função (ex. 
stop; trânsito proibido) o que nesse contexto, não é 
problemático  porque os pictogramas são uma lingua-
gem global, e por isso, os sinais de stop são iguais em 
todo o lado, na forma e na função, o que não acontece 
com uma marca de azeite, não basta dizer que é um 
azeite, porque há milhares de marcas de azeite. 
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Desta forma, no design da Identidade Visual terá de 
existir sempre uma relação entre verbal e gráfico, por-
que o símbolo é “(…) uma imensa multiplicidade de 
ideias organizadas de uma forma una (…) “(Ivity, 2007, 
p.1), no entanto, não é possível através do mesmo 
decifrar o nome da empresa, informação que só nos 
é facultada pelo logótipo e é indispensável à identifi-
cação da marca. Neste sentido, a marca terá de ter a 
capacidade, num primeiro contacto, por um lado, de 
nos remeter para o existente, permitir fazer associação 
ao mercado, de forma a contextualizarmos o produto, 
por outro lado, terá de nos agradar de uma forma que 
supere a imagem visual que temos de todas as outras e 
nos permita identificar e referir a nova marca pelo seu 
próprio significado (denotação). 
Tal como nos diz Frascara (2006, p. 73), a denotação 
representa os aspetos relativos a objetivos de uma 
mensagem, constituídos por elementos de caráter 
descritivo ou representativo de imagens ou textos. A 
conotação representa os aspetos subjetivos de uma 
mensagem.17 É de referir, que o processo de conotação 
exige uma maior participação do público, sendo que é 
necessário o seu conhecimento para que sejam possí-
veis estas associações secundárias. 
1.2.4 Elementos Gráficos da IV
De acordo com Swann (1991, p.18), a criação do esti-
lo a aplicar no design gráfico de uma marca tem como 
Figura 8. Tríade adaptada da teoria de Per Mollerup 
(1997, p.108), representada por Daniel Raposo 
(2008, p.10) Fonte: dos Autores.
13 “(…) the pragmatic dimensions ordinarily dominate the semantic 
and syntactic ones. For design purposes it is therefore advisable 
to start with the analysis of the pragmatic Gestalten in order to 
maximize those.” Schwarzfischer (2011, p.356) 
14               “(…) contribuye a la memorización de un mensage(…)” 
(Frascara, 2006, p
15 “Even thought it is the content that eventually determines the 
effectiveness of a warning, aspects of the format are fundamen-
tally important that in ensuring that the contente is noticed and 
read (…)” Young (1992). 77) 
16 “The verbal communication elements are of critical importance 
because they are responsible for communicating specific informa-
tion about the product and its attributes.” Vyas (2015, p.101)
17  “La denotación representa los aspecto relativamente objectivos 
de un mensage, constituídos por elementos de carácter des¬critivo 
o representacional de imágenes o textos. La connotación repre-
senta los aspectos relativamente subjetivos de un mensage (…)”. 
Frascara (2006, p. 73) 
base um conjunto de elementos, em que cada um tem 
um amplo alcance visual, ou seja, cada elemento tem o 
poder de transmitir um universo de sensações. E que a 
capacidade de relação entre eles pode produzir resul-
tados imprevisíveis, sobre um ponto de vista positivo 
ou negativo, se estes não forem devidamente traba-
lhados.
Todos os elementos gráficos utilizados numa Iden-
tidade Visual são selecionados com um propósito e 
juntos constituem um código, uma linguagem que vai 
ao encontro de um determinado grupo ou grupos de 
pessoas. Para isso, é necessário que o designer arti-
cule recursos conceptuais e gráficos – a técnica, com 
uma abordagem intelectual e conhecedora da marca 
sobre a qual estará a trabalhar e também para quem 
deverá comunicar (Costa, 1994). De acordo com 
Swann (1991, p.15), o designer atual deve não só, 
estar familiarizado com as referências históricas como 
contemporâneas como também estar consciente da 
natureza complexa da sociedade moderna. 
Segundo Swann (1991, p.18), muitos projetos de de-
sign acabam por fracassar no seu objetivo, não porque 
os elementos gráficos estejam mal concebidos, mas 
porque a sua aplicação no conjunto não foi devida-
mente pensada (Swann, 1991, pág.18). Desta forma 
podemos afirmar que um dos problemas no design de 
marcas gráficas ou de rótulos é a falta de um olhar glo-
bal sobre o produto em desenvolvimento.
Rivotti (2008) afirma que um rótulo não deve ser ape-
nas uma imagem bonita esta deve transmitir as carac-
terísticas, o valor e posicionamento do produto. Por-
que por muito diferente, “engraçado” ou inovador que 
o público ache o produto a questão é se efetivamente 
ele está recetivo, está disponível, num contexto de loja, 
para a sua compra, quando comparado com outros da 
mesma categoria. E são os elementos gráficos que se-
lecionados e relacionados podem  não só configurar ao 
produto um aspeto diferenciador mas que esteja de 
acordo como aquilo que é pretendido para a marca.
No contexto da marca gráfica o conceito forma, no es-
tudo, diz respeito à composição, à disposição dos ele-
mentos, ao alinhamento do símbolo com o logótipo ou 
no caso de logótipo, a disposição entre as palavras que 
o compõem.
No rótulo, a forma diz respeito à área de exposição do 
conteúdo a transmitir, esta forma pode ter um for-
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mato, pode ser quadrado, redondo ou personalizado e 
assim, adotar uma figura singular, este elemento pode 
numa primeira instancia ser um fator diferenciador. A 
forma pode ter um tamanho, capaz de causar efeito 
sobre o impacto do design (Swann, 1991, p.20)
Relativamente ao elemento tipografia, este pode sur-
gir sob duas formas, pode ser desenhada para o pro-
jeto em concreto e ter na sua génese todas as carac-
terísticas espectáveis ou pode haver uma seleção da 
tipografia que melhor se identifique e represente o 
projeto. De acordo com Swann (1991, pág.8) as ti-
pografias evoluíram durante séculos e é possível des-
crever estilos históricos/correntes artísticas que foram 
sendo estabelecidas fazendo referência a tipos de letra 
utilizados nas épocas correspondentes. É por isso im-
portante que no processo de desenvolvimento de uma 
nova tipografia ou de seleção haja uma atenção às suas 
características particulares, terminações, contrastes, 
espessura, se tem ou não serifa, comportamento entre 
letras.
No que diz respeito à cor, segundo Swann (1991, p. 
32), a cor tem poderes de sugestão que têm um pa-
pel extremamente importante na correta comunicação 
de uma mensagem pois, se esta tiver uma má aplica-
ção poderá prejudicar a intenção principal do projeto 
de design. De acordo com, o mesmo autor (1991, 
p. 36), o dourado e o prateado “Pueden usarse com 
grand efecto quando se trata de transmitir la notión 
de calidad”, mas que existe uma ténue linha entre o 
sugerir qualidade e o criar um efeito barato e por isto 
se deve ter atenção no momento da seleção da paleta 
cromática a utilizar, em particular na aplicação de cores 
metálicas.
Numa mesma marca de queijos, por exemplo, são uti-
lizadas diferentes cores para se identificar uma de-
terminada tipologia de queijo, essa atribuição é feita 
de acordo com as características do produto, no caso 
do queijo, é exemplo o queijo picante que é facilmen-
te associado à cor vermelha, pela direta conotação ao 
quente, fogo, ou o requeijão ou queijo fresco que facil-
mente os associamos à cor azul pela sua direta relação 
com o frio, frescura. Segundo Swann (1991, pág. 46) 
escolher uma cor que se adapte ao estilo do projeto 
de design requere um grande cuidado, sendo que deve 
refletir a natureza e qualidade do produto ou serviço 
que promove.
As seis maiores multinacionais do setor agroalimentar 
foram responsáveis pelo desenvolvimento de um novo 
sistema de rotulagem. Focado em evidenciar a infor-
mação nutricional, o objetivo passa por criar rótulos 
informativos e fáceis de compreender recorrendo a 
diferentes cores, que estarão associadas e um tipo de 
produto dentro de uma mesma marca. (Fig.9)
Figura 9. Fonte: Marketeer - “Gigantes alimentares 
unidas por novos rótulos nutricionais”.
As ilustrações são um dos fatores que despertam a 
atenção do consumidor sobre o produto. O seu poder 
de fascínio pode influenciar e desta forma, reduzir a 
capacidade de raciocínio e ponderação sobre o ato de 
aderir a determinada marca, ou compra de determina-
do produto. (Moles e Janiszewski, 1990).  
As imagens aplicadas numa Identidade Visual possibi-
litam explorar o contexto em que se insere o produto/
marca, e transmitir informação para além daquela que 
é dada pela marca gráfica ou informação escrita. Por 
um lado, a informação escrita transmite uma mensa-
gem física, clara e objetiva, ao passo que uma imagem 
e a forma como esta se faz representar – expressão, 
será a ponte afetiva entre o consumidor e o objeto re-
presentado, a imagem é a possibilidade de criar uma 
relação diferenciadora do consumidor com o produto, 
por comparação a outros. O mesmo desenho sobre 
diferentes técnicas, com diferentes cores pode trans-
portar o público para diferentes épocas ou transmitir 
diferentes sensações e consequentemente transmitir 
diferentes posicionamentos de uma mesma marca. 
A Fotografia através do qual se pode representar o 
realidade sobre detalhe e qualidade pretende provocar 
verdadeiras emoções, em particular, no contexto do 
agroalimentar pretende estimular o apetite do consu-
midor e levar à motivação da compra. Dá uma imagem 
visual do sabor do produto alimentar, levar o consumi-
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dor a antecipar o sabor, textura do produto. (É muito 
normal os produtos alimentares utilizarem a fotografia 
como ferramenta de comunicação) (Chen, 2012)
A Ilustração que é a forma menos realista através do 
qual pode ser representado um objeto é porém a mais 
versátil sendo que podemos ter a representação de 
uma mesmo situação sobre diferentes tipos de ex-
pressão e assim adaptar o tipo de registo ao conceito 
do produto da marca (Chen, 2012). Segundo Swann 
(1991, p. 48), a ilustração que se desenvolve para 
qualquer que se seja o projeto de design deve estar 
relacionada com os restantes elementos gráficos mas 
devem também este espelhar aquilo que é a ilustra-
ção, deve por isso haver uma relação entre os várias 
elementos.
A utilização de orlas ou molduras é feita através da 
delimitação de espaço naquela que é a área disponí-
vel para o projeto. Surge quando existe o objetivo de 
evidenciar determinada informação, quase como tor-
nar exclusiva e valorizar uma imagem e/ou texto. De 
acordo com Swann (1991, p.28), mediante a escolha 
de um ornamento estamos a atribuir ao projeto uma 
conotação com um determinado período de tempo. 
No entanto é também possível que orlas antigas pos-
sam ser reutilizadas/redesenhadas para um contexto 
modernas ou por outro lado, orlas modernas possam 
ser trabalhas sob o ponto de vista mais antigo e assim 
transmitir a ideia de época. (Swann, 1991, p.30)
A informação é um outro elemento gráfico que é tra-
balho no projeto de design e que de acordo com os 
últimos registos do comportamento do novo consu-
midor português, mais saudável, “(…) mais racional, 
mais conectado e exigente (…)” (Marketeer, 2017), a 
facilidade com se acede à informação é um dos princi-
pais critérios na avaliação de um rótulo, é desta forma 
emergente que haja uma seleção da informação perti-
nente e que esta, por sua vez seja disposta de forma 
clara e hierarquizada. (Rivotti, 2008)
Entre a informação pertinente, encontram-se a origem 
do produto, a sua sustentabilidade e os seus consti-
tuintes.
1.3. Rebranding, Redesign
e Retro Branding
O rebranding implica o redesign, mas redesign nem 
sempre é rebranding. O rebranding é feito a partir do 
momento que a marca percebe que a sua comunicação 
não está de acordo com os seus atuais valores e ob-
jetivos. A necessidade de repensar a comunicação e a 
forma de comunicar surge desta forma, com a necessi-
dade de um novo reposicionamento da marca.
O rebranding implica uma clarificação ou um reposi-
cionamento pensado de uma forma estratégica e por 
isso, será importante ponderar o nível necessário de 
mudança da marca. Porque, uma mudança radical, em 
marcas com anos no mercado, pode por exemplo, per-
der muito e normalmente podem beneficiar com o vol-
tar aos símbolos iniciais, às suas raízes. (Harris, 2016)
Posto isto, deve ser feita uma avaliação real sobre o 
que é benéfico para o futuro da marca, o rebranding 
diz respeito a uma estratégia de revitalização da marca 
(Barbosa, 2013). O rebranding implica o repensar os 
valores da marca, a sua cultura e consequentemente, a 
sua forma de comunicar (Almeida).
O Redesign refere-se a uma mudança no design da 
Marca Gráfica e ou Identidade Visual e não ao nível da 
história e da marca mas da forma. Mantém os princí-
pios da marca, adapta a sua linguagem visual e reforça 
a sua presença no mercado mostrando-se atual. (Al-
meida)
No contexto do Branding o conceito de Retro ou Vin-
tage surge como uma tendência após um período mais 
conturbado ao nível económico, a crise instalada em 
Portugal entre os anos de 2010 e 2014, em que as 
pessoas passaram a olhar para o passado com saudade 
e com o desejo de revivê-lo através de experiências 
de consumo (Barbosa, 2013). Determinadas marcas 
com uma historia mais longa aproveitaram esta nova 
tendência e trabalharam conceitos como a Nostalgia, 
a experiência para além de que são marcas resilien-
tes, resistentes ao tempo com uma direta conotação 
a conceitos como a integridade, segurança, confiança, 
lealdade e verdade, autenticidade (Harris, 2016). Con-
ceitos que de imediato despertam a atenção do novo 
consumidor face a marcas criadas no tempo presente. 
Apesar de não haver relação, tendo em conta o perío-
do entre datas mas segundo Swann (1991, pág.14), à 
medida com o consumismo se desenvolveu e a capaci-
dade de compra aumentou, e o mesmo foi acontecen-
do após a crise económica instalada nos útlimos anos 
na Europa, particularmente em Portugal, os mercados 
foram-se segmentando, exigindo uma maior indivi-
dualização em todas as áreas e os produtos requerem 
agora uma apresentação que reforce a sua atrativida-
de para os público de acordo com os seus interesses. 
O vintage ou retro não devem, no entanto, ser tidos 
como uma ferramenta do design a utilizar por qualquer 
marca que surge de novo, pois poderá ser julgada pelo 
consumidor e ser dada como falsa marca, por não ser 
autêntica [(Brown, 2003)] (Barbosa, 2013)
Quando o rebranding passa por evidenciar as origens 
da marca, pretende-se mostrar que esta continua a ter 
potencial e é forte, tendo o compromisso de missão 
cumprida ao longo de anos (Harris, 2016).
De acordo com Bruce (Harris, 2016) o sucesso passa 
por juntar o melhor dos dois mundos: a nostalgia do 
passado e o desenho numa linguagem atual, não é re-
presentar o passado, mas pegar no que era inconfundí-
vel sobre a marca e redesenhar para o mundo de hoje.
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Para o mesmo autor a simplicidade da forma na Mar-
ca Gráfica facilita a compreensão que será feita pelos 
consumidores, embora também seja uma tendência 
atual que eventualmente poderá passar como todas as 
modas. O importante é não generalizar, mas adaptar a 
marca aos tempos atuais em que o consumidor procu-
ra marcas que facilitem a sua vida e que lhe transmita 
verdade (Harris, 2016).
1.4 Consumo, Rótulo e Design 
de Rótulos no contexto da IV
O aumento da procura por produtos alimentares mais 
saudáveis poderá ter provocado um aumento na pro-
cura por mais informação nutricional, também asso-
ciada à facilidade de acesso. Esta mudança verificou-se 
porque cada vez mais o consumidor tem consciência 
da importância de uma alimentação com qualidade 
(Dugranc, 2015). Os dados disponíveis indicam que 
“Em Portugal, 78% dos lares incluem alimentos sau-
dáveis (…) sinal de que as preocupações com a saúde 
e bem-estar estão a ganhar relevância nas opções de 
consumo” (Marketeer, 2017).
Esta procura pelo natural, o original fez com que mui-
tas marcas, revissem a sua estratégia de comunicação, 
ou seja, a forma como se estavam a mostrar ao consu-
midor. Estes são cada vez mais exigentes e seguros de 
que não querem produtos artificiais (Dugranc, 2015). 
As marcas passaram por isso, a querer mostrar o que 
realmente são e deixar de parecer com o que não eram. 
As ostentações nas Marcas Gráficas, os brilhos, deram 
lugar a cores sóbrias, a uma expressão imperfeita, a fo-
tos reais que transmitem a pureza e originalidade. 
As pessoas querem produtos diferentes, mas não ao 
ponto de não se conseguirem identificar neles e reco-
nhecer neles a sua origem, a sua tradição. A inovação 
não pode absorver a função ou tradição do produto, 
esta deve ser respeitada, deve por isso existir uma 
base sólida, uma característica ou funcionalidade do 
produto que sustente a inovação (Limberg). 
Segundo Dugranc (2015) o rótulo é o primeiro co-
municador do produto e deverá por isso, responder às 
mesmas exigências dos consumidores, de simplifica-
ção, clareza, informação verdadeira.
Desenvolver a identidade visual de uma marca impli-
ca ter um conhecimento profundo desta (que às ve-
zes nem o próprio produtor tem): uma característica 
do local (quinta, casa), da produção, da região, estilo 
de vida, valores a serem transmitidos, perfil dos pro-
dutores. O passo seguinte passa por desenvolver um 
conceito que traduza tudo isso numa imagem que per-
mita contar uma história em volta do produto (Rivotti, 
2008).
O conceito é extremamente importante para o design 
de um rótulo, uma vez que é por esta via que será a 
materializada a mensagem definida e um conjunto de 
valores da marca. O rótulo poderá aparentar ser algo 
aleatório e sem nexo, segundo Dugranc (2015), mas 
deverá ser desenvolvido de acordo, com toda uma es-
tratégia desenhada, que nem sempre é considerada e 
ter em conta o perfil do consumidor. Segundo Chen 
(2012) uma marca é utilizada para diferenciar produ-
tos e serviços de outros e ajudar a criar conotações na 
mente dos consumidores que levam à conscientização, 
preferência e, em última análise, escolha ou compra.
De acordo com Dugranc (2015) um packaging de 
má qualidade é interpretado como um produto de má 
qualidade porque a perceção que o consumidor tem do 
produto é condicionada pela imagem que este trans-
mite. Um rótulo deverá por isso transmitir a qualidade 
do produto sendo a imagem fundamental no processo 
de decisão de compra. 
No setor agroalimentar português, a principal preocu-
pação não passa apenas por mostrar a qualidade dos 
seus produtos, porque os produtos nacionais conse-
guiram posicionar-se e afirmar-se pela sua qualidade, 
no mercado nacional e mercados externos. A principal 
questão sobre a diferenciação coloca-se agora quanto 
à capacidade de inovação das marcas portuguesas, em 
se mostrarem de forma singular e atrativa aos olhos 
do consumidor, despertando a curiosidade e criando 
nele uma expectativa sobre o produto (se este efeti-
vamente lhe trará benefícios, momentos de prazer ou 
uma nova experiência). Porque “quando compramos 
um produto, com ele compramos uma complexa ma-
lha de valores psicossociais difusos, não inteiramente 
conscientes, mas imperiosos porque fisgam o desejo. 
É o desejo e não o uso (a necessidade) que pode advir 
do produto.”
Para a diferenciação da marca é importante não seguir 
tendências estéticas. A marca deve ter um carácter 
singular, pessoal, e duradouro por ser uma importante 
ferramenta de promoção que leva à compra do pro-
duto. 
A criação do rótulo é o encontro entre o design, a arte 
e o marketing. Porque um rótulo deve comunicar direta 
e coerentemente a marca e as características próprias 
do produto, de uma forma apelativa, utilizando as me-
lhores técnicas de sedução, e representar o seu preço.
No rótulo, a informação deverá ser clara e precisa e a 
ilustração e composição associadas a um estilo gráfico, 
definido estrategicamente, determinará o valor e o po-
sicionamento do produto, porque os consumidores são 
conscientes daquilo que lhes é de interesse e que lhes 
dá motivação (Swann, 1991, p.15).
Diferenciação é mais do que ser diferente. Diferen-
ciação envolve conhecer as exigências do mercado 
através da descrição e oferta de produto, serviços ou 
experiências que alteram a forma como as pessoas 
as vêm tradicionalmente, as compram e as utilizam. 
Tem a ver com autenticidade e valor, não apenas com 
composição, e nunca com mera imitação. Diferencia-
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ção tem a ver com a articulação e a comunicação de 
como o produto vai ao encontro das necessidades ou 
desejo do consumidor.  (Jr. Williams e Williams, 2017). 
Posto isto, e relativo à comunicação, um produto ino-
vador exige uma comunicação que dê enfase às suas 
características, no entanto, uma comunicação inova-
dora não requer um produto inovador (Jr. Williams e 
Williams, 2017). Isto porque, não é apenas o produto 
pelas suas características, mas a também a comunica-
ção pode ser o principal fator que influencia a compra.
Sendo que, no contexto de supermercado em que 
existem inúmeros produtos com a mesma função o 
que irá despertar a atenção do consumidor, numa pri-
meira instância, é a sua capacidade de comunicação.
De acordo com Styles (2005, p.74), o mesmo acon-
tece quando somos desafiados, no verso de uma caixa 
de cereais, ao pequeno-almoço, a descobrir um de-
terminado número de objetos, uns são tão óbvios que 
“saltam à vista” no imediato, mas, outros estão camu-
flados entre si, são similares ao ambiente (contexto) 
ou num local que não seria expectável que dificultam a 
procura. Após esta descrição ela diz-nos que a procu-
ra visual se procede da mesma forma, sobre o mesmo 
comportamento. 
Ou seja, ao considerarmos válido este comportamen-
to, damo-nos conta que os últimos objetos exigem 
do utilizador uma procura mais exaustiva, que por um 
lado, poderá funcionar no contexto do pequeno-al-
moço mas, num ambiente de compras em que existem 
milhares de produtos semelhantes e em que fatores 
como a disponibilidade, a paciência, condições físicas, 
influenciam a nossa predisposição, esta procura inten-
siva, por um determinado produto alimentar, talvez 
não se justifique. 
No entanto, tendo em conta que, cada vez mais, exis-
te um investimento no que toca à produção alimentar, 
este ambiente “caótico” por sua vez, tende-se a agra-
var, mas então como é que um determinado produto 
se diferencia do produto que tem o mesmo efeito? E 
como é que os distinguimos, tendo em conta a quali-
dade? Quem é que os compra? Como é que eles co-
municam as suas características e valores próprios? 
Como é que eles se vendem? 
Estas são questões ao qual o design consegue dar res-
posta, porque tem a capacidade estratégica de planifi-
car e gerir a comunicação de uma marca, de a promo-
ver e a posicionar no mercado. 
No entanto, tem que se perceber que não é o produto 
que importa, mas, o utilizador, a marca tem de comu-
nicar para e como o seu utilizador. Atualmente, os nos-
sos públicos são pessoas saturadas, sem tempo, por 
outro lado “cada vez mais exigentes” (Phillips 2007, 
p.38) e preocupadas com a saúde, então o designer 
“(…) deve conhecer as necessidades e desejos (…) do 
público-alvo, antes de começar a desenhar os projetos 
(…) uma descrição detalhada desse público é absoluta-
mente essencial.” A marca deve conseguir proporcio-
nar ao seu público tempo e qualidade do produto. 
De acordo com Phillips (2007, p.7) a Identidade Visual 
deve ter a capacidade, pelas suas características grá-
ficas, de conseguir apelar ao interesse do público-alvo 
com o propósito de o influenciar na decisão de compra. 
Esta hipótese é validada, com Oliveira e Alcobia (2014, 
p.1), que referem que, “A intenção de compra é gran-
demente determinada pela expectativa criada na em-
balagem”. 
Segundo Lee (2008, p.80), após um questionário de 
opinião- em que utilizou a escala de Linkert como ava-
liador de resultados, em que a classificação Excelente 
foi indicada quando a informação apresentada no pa-
ckaging incluía toda a informação desejada, sobre os 
princípios do design, Bom foi assinalado quando a em-
balagem inclui grande parte da informação desejada, a 
classificação Justo foi apontada quando a informação 
apresentada na embalagem não é aceitável, Pobre foi 
assinalado quando a embalagem não é aceitável. As 
classificações apresentadas anteriormente medem a 
utilização de componentes visuais essenciais no design 
de embalagens.16 É então, visível que o design está pa-
tente nas duas grandes classificações, o que comprova 
a importância de utilização dos princípios do design. 
Mais tarde, Lee (2008, p.84) elencou diversos requi-
sitos, a ter em atenção, no rótulo. Entre elas surgem, a 
necessidade de uma hierarquia de informação, legibili-
dade, clareza, ser de fácil leitura, evitar o agrupamento 
de tipografias diversas na mesma embalagem, esco-
lher uma cor chave que se diferencie dos concorrentes 
e as imagens devem ser apelativas17 (Lee, 2008, p.85) 
Outro dado a ter em conta, segundo Rocha, Perei-
ra e Carqueja (2007) – citados por Oliveira e Alcobia 
(2014, p.2), é de que “(…) as principais informações 
procuradas pelos consumidores portugueses num ró-
tulo de azeite são, por ordem decrescente, grau de 
acidez, marca e preço.” Esta questão poderá suscitar 
alguma conotação menos positiva, se falarmos de uma 
16 “Excellent (…) was assigned when the infor¬mation presented by 
the packaging was include every desired information with design 
principles; Good (…) was assigned when the package design included 
most of the desired information (…) Fair (…) was assigned when the 
information presented by the packaging was in someway inadequa-
te; Poor(…)was assigned when the packaging design was not accep-
table. These packaging evaluations measured the utility of essential 
visual components in packaging design (…)”. Lee (2008, p.80) 
17  “Avoid too many typographic groupings that clutter the package 
design. (…) Utilizes a key color to stand out from competitors”. “Ima-
ges should be playful, appetizing, and inviting. (Lee, 2008, p.85)
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marca memorizada, que é de consumo habitual, por 
outro lado poderá significar que se uma nova marca 
tiver a capacidade de impressionar o público e lhe pro-
porcionar uma experiência agradável e memorável, há 
fortes probabilidades deste se tornar um consumidor 
fiel da marca. 
1.4.1 Legislação e Menções Obrigatórias
Relativamente à certificação de produtos, esta área 
diz- nos que certificar é valorizar o produto, é garantir 
a sua qualidade do mesmo.
E desta forma, tanto na fileira dos queijos como dos 
azeites existe uma série de normas que regulam de-
terminados certificados, entre eles o Certificado DOP 
- Denominação de Origem Protegida, um certificado 
com projeção e regulamentação a nível mundial.
A certificação não é feita de forma aleatória, pelo 
contrário obrigada a que marcas e produtos sigam 
um conjunto de legislação em vigor, nomeadamente 
e relativo à comunicação, a utilização de determinada 
informação sobre determinados requisitos. Questões 
que condicionam o design do rótulo e que se não forem 
bem pensadas poderão comprometer a legibilidade e 
clareza da informação e o próprio conjunto de elemen-
tos gráficos que compõem o rótulo.
No contexto da investigação, trabalhamos apenas so-
bre a certificação DOP. Em seguida é apresentada al-
guma da sua legislação que deverá ser rigorosamente 
seguida pelas marcas e que influencia o design do ró-
tulo e que deverá ser do conhecimento do designer.
Despacho n.º 9634/2016 — 
Rotulagem (ANEXO VII)
“Em função do tipo de queijo, deve figurar na rotula-
gem a seguinte menção: Queijos da Beira Baixa — De-
nominação de Origem Protegida, ou Queijos da Beira 
Baixa DOP, e a indicação do tipo de queijo: Amarelo, 
Castelo Branco ou Picante. As indicações aos tipos 
Amarelo ou Castelo Branco podem ser acrescidas do 
qualificativo “Velho”.
ANEXO II Os Queijos da Beira Baixa DOP apresentam 
-se no mercado inteiros ou em porções.”
REGULAMENTO (UE) N.o 1169/2011 do Parla-
mento Europeu e do Conselho de 25 de outubro 
de 2011
“(26)Os rótulos dos géneros alimentícios deverão ser 
claros e compreensíveis, a fim de ajudar os consumi-
dores que desejem fazer escolhas alimentares mais 
bem informadas. 
Os estudos mostram que uma boa legibilidade é um 
factor importante na optimização da influência que as 
informações no rótulo podem ter sobre o público e que 
a aposição de informações ilegíveis no produto é uma 
das principais causas de insatisfação dos consumidores 
com os rótulos dos géneros alimentícios. Por isso, de-
verá ser desenvolvida uma abordagem global a fim de 
ter em conta todos os aspectos relacionados com a le-
gibilidade, incluindo o tipo de letra, a cor e o contraste.
(38) Por razões de coerência do direito da União, a in-
clusão voluntária de alegações nutricionais ou de saúde 
nos rótulos dos géneros alimentícios deverá respeitar 
o disposto no Regulamento (CE) n. o 1924/2006 do 
Parlamento Europeu e do Conselho, de 20 de Dezem-
bro de 2006, relativo às alegações nutricionais e de 
saúde sobre os alimentos(9).”
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aPARTE III – INVESTIGAÇÃO
NÃO INTERVENCIONISTA E 
INVESTIGAÇÃO ATIVA
Nesta segunda fase da investigação foram desenvolvidos dois estudos, 
o Estudo 1 e o Estudo 2. Em cada estudo foram avaliadas as Identidades 
Visuais das Marcas (marca gráfica e rótulo) em estudo - 15 de azeite e 
15 de queijo.
Tendo em conta o tema sobre o qual se projeta a investigação - Identida-
de Visual de Marcas, houve a necessidade de se desenhar uma Metodo-
logia de Análise da Eficácia de IVM a aplicar em ambos os estudos (1 e 2). 
A implementação da metodologia no projeto consistiu numa primeira 
fase na Análise Semântica e Sintática das Marcas Gráficas dos azeites e 
queijos. Posteriormente, na aplicação de um questionário a consumidores 
dos respetivos produtos que pressupôs a recolha de dados e discussão 
de resultados. A discussão de resultados por sua vez, implicou transpor 
as percentagens geradas em questionário para uma tabela sobre formula 
matemática, uma relação entre sinais positivos (+) e negativos (-). Em 
seguida, as considerações positivas e negativas permitiram representar 
gráficos de dispersão e assim representar a qualidade e posicionamento 
das marcas, houve ainda, no alinhamento uma Análise Semântica e Sin-
tática aos rótulos de azeite e queijo. Por fim, foi então possível, tendo a 
informação agrupada, estabelecer uma tabela com linhas orientadoras 
para o Design de Identidades Visuais de Marcas de Azeite e Queijo.
Entre os estudos foram desenvolvidas propostas de redesign de quatro 
das trinta marcas, duas de queijo - Quinta Serra da Gardunha, DAMAR e 
Almeida Queijo, e duas de azeite - Probeira e Ouro da Estrela. O trabalho 
de redesign das marcas foi feito tendo por base a informação extraída 
do Estudo 1.
A técnica de questionário foi utilizada no Estudo 1 por forma a obtermos 
informação exata dos consumidores face ao estado atual da Identida-
de Visual das marcas e no Estudo 2 de modo a testarmos o redesign 
das marcas selecionadas e assim validarmos o trabalho desenvolvido e o 
que seriam as considerações finais da investigação. A análise semântica 
e sintática foi desenvolvida com o objetivo de percebermos qual a infor-
mação com que individualmente os elementos gráficos, que compõem 
as marcas gráficas e rótulos, contribuem para o conjunto da Identidade 
Visual da Marcas.
No geral o Estudo 1 corresponde à investigação não intervencionista e o 
processo de redesign das marcas e o Estudo 2 correspondem à investi-
gação ativa - Investigação Intervencionista. (Ver Fig. 10)
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Figura 10.  Organograma: Fase 2 da 
Investigação - Investigação Não 
Intervencionista e Investigação Ativa
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1.1. TÉCNICA DE 
QUESTIONÁRIO PARA INQUÉRITO 
Para a investigação foi desenhado um primeiro ques-
tionário no Estudo 1 que posteriormente, teve peque-
nas atualizações a quando do Estudo 2, porque na fase 
de análise do Estudo 1 houve questões que se mostra-
ram sem utilidade e houve também a necessidade da 
reformulação de perguntas para que pudéssemos ter 
mais informação do inquirido.
Considerando que os questionários tinham como pú-
blico-alvo consumidores de azeite e de queijo, res-
petivamente, não foi possível avaliar neste estudo 
a capacidade das marcas despertarem a atenção do 
consumidor pelo fator estímulo ou motivação. 
O questionário, foi dividido em duas fases de observa-
ção, numa primeira o público foi confrontado com as 
marcas gráficas e teve de indicar a qual das temáticas 
ela pertence, no caso das marcas de azeite, as outras 
categorias são óleo, vinho, sumo, no caso das marcas 
de queijos, as restantes categorias são compotas, leite, 
ovos. Nesta fase, pretendemos analisar a perceção que 
o público tem da marca. Nesta questão as marcas grá-
ficas apresentadas foram desprovidas de um contexto. 
Na segunda fase do questionário, tínhamos como ob-
jetivo geral perceber se os produtos apresentados se-
riam comprados, sim ou não (pergunta 2), pelos con-
sumidores e quais as razões respetivamente, e assim 
conseguirmos concluir quais as características e em 
que estas medida influenciam a aquisição do produto.
Da pergunta 3 à pergunta 5 as questões foram dese-
nhadas sobre o formato da escala de Linkert, em que 
foi feita a pergunta e depois foi dado aos inquiridos um 
conjunto de respostas possíveis/conceitos, do mais 
negativo ao mais positivo e através do qual os inquiri-
dos tiveram de dar a sua opinião. Esta foi uma técnica 
utilizada por Lee (2008, p.80) no seu estudo sobre 
embalagens, referenciado no Enquadramento Teórico 
da presente Investigação.
Na segunda fase do questionário, a ordem atribuída às 
perguntas foi estratégica. Colocar em primeiro lugar a 
pergunta sobre a possibilidade de compra do produto 
apresentado e só depois as considerações sobre o pre-
ço, a qualidade e o conceito, pela ordem indicada, foi 
estratégia para que não houvesse influencia à resposta 
da primeira questão. Desta forma pudemos concluir 
que em algumas situações o inquirido disse que com-
praria o produto, mas depois as considerações seguin-
tes não estiveram de acordo com o interesse demons-
trado inicialmente. 
Se o inquirido fosse obrigado a atribuir um valor ao 
produto a sua resposta sobre a compra iria ser influen-
ciada pelo seu poder de compra, e não seria desta 
forma uma resposta por impulso e por isso mais ver-
dadeira, seria uma resposta ponderada de acordo com 
um raciocínio e não era este o objetivo do estudo. Foi 
objetivo do estudo chegar a conclusões o mais reais 
possível, sobre desenvolver produtos que por um lado 
sejam facilmente apetecíveis pelo consumidor, mas 
que por outro lado sejam efetivamente adquiridos por 
este, pelas suas características positivas.
A atribuição de uma consideração sobre o preço é um 
processo rápido, que deriva de um conjunto de co-
nhecimentos anteriores e experiências pessoais, e de 
relação inconsciente sobre vários aspetos, nomeada-
mente a imagem que o produto transmite e conse-
quentemente a noção do tipo de qualidade. Por outro 
lado, para uma avaliação da qualidade, se a marca não é 
conhecida do consumidor e se também não lhe é dada 
a oportunidade de provar o produto, o que acontece 
no presente estudo, esta avaliação será feita de acordo 
com a imagem do produto e desta forma o consumidor 
está ciente de que a sua avaliação irá derivar desse as-
peto. Desta forma se dessemos ao consumidor a opor-
tunidade de avaliar primeiramente a qualidade iriamos 
estar a racionalizar mais depressa o processo e o preço 
já seria avaliado não de uma forma impulsiva, mas mais 
consciente do que aquilo seria o pretendido.
Nesta segunda fase os inquiridos foram confrontados, 
no caso do questionário do azeite, com a Marca Gráfi-
ca no Rótulo no contexto da garrafa do próprio produ-
to, no caso do queijo foram apenas confrontados com 
Rótulo.
No questionário sobre as marcas de Azeite utilizou-se 
o produto por inteiro, ou seja, as próprias garrafas das 
marcas em estudo, nos queijos essa questão já não foi 
possível por questões logísticas, ou seja, as garrafas de 
azeite maioritariamente, foram fotografadas na APABI, 
num local improvisado, sobre a mesma perspetiva e 
condições por forma a não influenciar em nada, poste-
riormente, o olhar do consumidor, sendo que na APABI 
têm disponíveis para demonstração todas estas garrafas 
no local. No caso dos queijos a recolha teve de ser feita 
individualmente, indo às próprias queijarias, nos dias 
e horas com melhor disponibilidade para os produto-
res, e desta forma muitas vezes não tinham queijos 
disponíveis, e inclusivamente iria se perder a coerên-
cia fotográfica sobre todos os queijos representados 
podendo assim de forma involuntária influenciarmos/
direcionarmos a atenção dos inquiridos num determi-
nado produto(os), assim sendo optou-se por colocar 
apenas o rótulo dos queijos.
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2. ANÁLISE SEMÂNTICA 
E SINTÁTICA DAS 
MARCAS GRÁFICAS 
Paralelamente à realização dos questionários foi de-
senvolvida uma análise semântica e sintática às mes-
mas Marcas Gráficas avaliadas em questionário, desta 
forma para identificar e avaliar todos os elementos que 
as compõem individualmente – o conteúdo represen-
tado, a tipografia, a composição, a cor e até mesmo ao 
nível da expressão (do abstrato ao figurativo). Este es-
tudo serviu para relacionar as características gráficas 
das marcas com as considerações dos consumidores 
através dos questionários.
Começou-se por dividir as marcas gráficas compostas 
por símbolo e logótipo daquelas que apenas têm na sua 
constituição logótipo, porque era objetivo do estudo 
testar e validar se as marcas com símbolo teriam resul-
tados diferentes das sem símbolo, ou seja, se haveria 
alguma influência na interpretação do produto.
Para a realização desta análise houve a necessidade de 
se decompor as marcas gráficas e avaliar individual-
mente os seus elementos. Relativamente á semântica 
foi preciso descrever exatamente aquilo que é repre-
sentado e fazer uma leitura do nome da marca.
Foi avaliado o tipo de signo (ícone, símbolo, índice) re-
lativamente a símbolos existentes nas marcas gráficas. 
Houve ainda uma geometrização da marca gráfica para 
ser avaliada a forma - tipo de alinhamento, compo-
sição, e cor. Foi também, através da Classificação de 
Vox, possível classificar as tipografias existentes nas 
marcas gráficas.
Para um conhecimento exato das marcas houve a ne-
cessidade de se avaliar o grau de expressão dos símbo-
los posto isto, procedeu se a uma pesquisa sobre qual a 
melhor a Escala de Iconicidade que melhor nos ajudaria 
nesta tarefa, chegamos, no entanto, à conclusão de 
que nenhuma das escalas existente era útil para o tipo 
de matéria em estudo - símbolos de marcas gráficas.
De acordo com Fernández Iñurritegui (pág.102, 2007) 
a escala de iconicidade está para o signo como o tom 
de voz está para a palavra, ou seja, o tom que é apli-
cado na forma como uma palavra é dita orienta o seu 
significado mesmo antes de este ser atribuído pelo re-
cetor quando confrontado. A escala de iconicidade, por 
sua vez, determina a expressão de um ícone que irá 
redirecionar o sentido do observador numa determi-
nada direção, e fazer com que este sinta a priori deter-
minadas emoções.
Mais tarde percebemos que a escala desenvolvida para 
além da categorização de só Símbolos de marcas grá-
ficas serve também para a avaliação qualquer tipo de 
imagem.
Em 1976, Moles propôs a escala de iconicidade mais 
reconhecida, classificando o processo de abstração a 
partir da realidade do objeto até à forma mais abstra-
ta de o representar. Deste modo, “lógicamente, lo que 
podría llamarse el grado de abstraccíon mayor o menor 
del signo icónico, se opone a la iconicidad” (Janiszewski 
e Moles, pág,41). 
Villafañe propõem a sua escala de iconicidade ou abs-
tração, dizendo que é importante que “(…) aquella que 
con eI menor número de niveles se refiera a más tipos 
de imágenes distintas, será la más idónea.” (pág.40, 
2006). Considerava ainda, que apesar da escala de 
Moles ser a mais conhecida seria mais eficaz para clas-
sificar esquemas e símbolos, do que aplicada a ima-
gens. Na sua tabela, a cada grau, de mais iconicidade 
ou abstração, associa uma determinada função, pela 
ordem decrescente – de reconhecimento, descritiva, 
artística, informativa.
As escalas de iconicidade apresentadas anteriormente 
tiveram uma intervenção quanto ao Signo que é Íco-
ne. Sendo que, tanto a tabela de Moles como a de Vil-
lafañe, consideram o maior grau de semelhança com 
a realidade, o próprio objeto. Enquanto Costa, apesar 
de não ter presente esta mesma consideração, mas a 
forma como divide a tabela em três situações está de 
acordo com as 3 categorias do ícone - imagem, dia-
grama e metáfora.
Deste modo, atendendo ao objeto de estudo do arti-
go - análise do símbolo de marcas gráficas quanto á 
escala de iconicidade, não é possível considerar para 
a classificação o primeiro grau das escalas de Moles e 
Villafañe, sendo que uma marca gráfica será sempre a 
representação convencionada de algo.
Para avaliação das marcas quanto ao seu grau de ex-
pressividade foi utilizada a Escala de iconicidade e abs-
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Figura 12. Escala de iconicidade e abstração de signos gráficos. Fonte: dos autores, “LA ESCALA DE ICONICI-
DAD EN EL ÁMBITO DE LAS MARCAS GRÁFICAS”, Primer Congresso de Diseño Gráfico, 2016.
tração de signos gráficos (Fig.12) desenvolvida pelos 
autores num estudo investigativo.
Esta escala de iconicidade permite uma análise ao ní-
vel de figurativismo dos símbolos, perceber os níveis 
de expressão gráfica, de uma determinada MG e de 
imagens que ilustrem um rótulo. Nesta investigação 
esta escala permite atribuir um grau a uma determi-
nada marca gráfica (com símbolo), por exemplo no 
azeite, perceber que tipo de expressão é facilmente 
associada a um determinado posicionamento: baixo, 
médio ou alto preço. E desta forma conseguir orien-
tar o designer numa mais rápida solução para o tipo de 
marca que deverá desenvolver segundo determinados 
valores e características. “Aquilo que se mede pode ser 
melhorado” neste caso pode ser orientado, ou seja, o 
facto de termos graus associados a diferentes tipos de 
registos gráficos permite identificar ou fazer associa-
ções e assim perceber se de uma forma inconsciente 
“consciente” utilizamos determinada expressão para 
nos associarmos a determinado contexto.
Figura 11. Adaptação das Escalas de iconicidade de Moles (1976), Villafañe (1988) e Costa 
(1990) desenvolvida pelos autores.
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Análise às Marcas Gráficas dos Azeites
A apresentação da análise foi feita através de tabelas 
que nos permitem fazer no sentido vertical uma leitura 
individual de cada uma das marcas e no sentido hori-
zontal estabelecer padrões de comparação entre elas.
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Figura 13. Análise 
Semântica e Sintática 
das Marcas Gráficas 
de Azeite (Símbolo + 
Logótipo) - Estudo 1
Figura 14. Análise Semântica
e Sintática das Marcas Gráficas 
de Azeite (Logótipo) - Estudo 1
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Análise às Marcas Gráficas de Queijo
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Figura 15. Análise 
Semântica e Sintática 
das Marcas Gráficas 
de Queijo (Símbolo 
+ Logótipo) - Estudo 1
Das quinze marcas de queijo, onze têm marcas gráficas compostas por símbolo e 
logótipo e quatro têm na sua composição apenas logótipo.
Das onze com símbolo, nove mostram ter um nível de abstração elevado, entre os 
graus 2 e 1. E apenas duas, daz onze, tem uma expressão mais figurativa, situando-
-se entre o grau 5 e 4. 
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Figura 16. Análise Semântica e Sintática das Marcas 
Gráficas de Queijo (Logótipo) - Estudo 1
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3. INVESTIGAÇÃO NÃO 
INTERVENCIONISTA
– ESTUDO 1
Participaram no primeiro questionário sobre as marcas 
de azeite 360 inquiridos, dos quais 57% foram mulhe-
res e 43% foram homens, verificando-se assim uma 
maior amostra de opiniões referentes ao género femi-
nino. O grupo de consumidores foi composto por indi-
víduos da faixa etária de 18 a 25 anos (48%), de 26 a 
35 (7%), de 36 a 45 (24%), de 46 a 56 (16%), de 57 
a 65 (3%) e superior a 66 anos (2%).
Participaram no primeiro questionário sobre as marcas 
de queijo 360 inquiridos, dos quais 65% foram mulhe-
res e 35% foram homens, verificando-se igualmente 
assim uma maior amostra de opiniões referentes ao 
género feminino. O grupo de consumidores foi com-
posto por indivíduos da faixa etária de 18 a 25 anos 
(52%), de 26 a 35 (14%), de 36 a 45 (15%), de 46 a 
56 (15%), de 57 a 65 (4%) e superior a 66 anos (0%).
Figura 17. Gráfico Género - Questionário 1 
sobre as marcas de Azeite
Figura 19. Gráfico Localidade - 
Questionário 1 sobre as marcas de Azeite
Figura 18. Gráfico Idade - Questionário 1 
sobre as marcas de Azeite
Figura 20. Gráfico Escolaridade - 
Questionário 1 sobre as marcas de Azeite
Figura 21. Gráfico Género - Questionário 1 
sobre as marcas de Queijo
Figura 23. Gráfico Localidade - 
Questionário 1 sobre as marcas de Queijo
Figura 22. Gráfico Idade - Questionário 1 
sobre as marcas de Queijo
Figura 24. Gráfico Escolaridade - 
Questionário 1 sobre as marcas de Queijo
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3.1. Resultados e Análise 
Após a realização dos questionários e recolha dos re-
sultados procedeu-se à análise dos mesmos.
A primeira questão dos questionários,
Foi colocada de modo a perceber/comprovar eventuais 
marcas gráficas (MG) que não refletem o setor de ati-
vidade que representavam ou sem uma associação ao 
produto que comunicam, remetendo assim para outro 
tipo de produto. Após o inquérito, esta situação verifi-
cou-se, por exemplo, na marca BeiraLacte, que a maio-
ria (52,8%) dos inquiridos considerou como a marca de 
leite e não de queijo (apesar de o leite ser efetivamente 
a matéria prima do produto transformado esta é a sua 
única relação, sendo o queijo o único produto fabrica-
do e comercializado pela empresa). Outro exemplo, ao 
nível dos azeites, é a marca QC – Quinta da Caldeirinha 
considerada por 88% dos inquiridos como sendo uma 
marca de vinho.
Pela análise desenvolvida posteriormente à imple-
mentação do inquérito, apercebemo-nos que uma MG 
pode não transmitir a real função da marca, ou neste 
caso o tipo de produto, mas se esta estiver num con-
texto a mesma marca pode fazer todo o sentido. Pu-
demos verificar esta situação quando nos questioná-
rios os consumidores passaram a considerar a compra 
de queijo ou azeite de marcas que inicialmente tinham 
sido associadas a outro setor, com a diferença de que 
a MG era agora apresentada no rótulo porém, a partir 
do momento  que o consumidor consegue identificar 
o produto como queijo pela visualização do mesmo 
ou de informação que o comunica, a partir daí o que o 
move na sua compra serão outros indicadores como o 
preço, a qualidade, e aí a marca gráfica por si só deixa 
de ter importância, e essa até atribuída ao conjunto de 
elementos gráficos que compõem o rótulo.
Quando refletimos em situações como a marca Herda-
de do Escrivão esta análise ganha força sendo que esta 
marca alberga sob a mesma MG uma gama ampla de 
tipologias de produtos entre eles, azeite, queijo, vinho.
Tendo em conta este tipo de situação a marca gráfica 
deverá revelar os valores da marca, a sua personalida-
de e não, ser representativa daquilo que a marca faz, 
isso deverá ser ilustrado à margem da MG em rótulos, 
packaging e em todo o tipo de suporte gráfico utilizado 
pela marca desde o digital ou analógico.  Por outro lado, 
a marca pode ter apenas um tipo de produto e neste 
caso a marca gráfica pode muito bem evidenciar essa 
característica, mostrando-se assim como uma marca 
especializada e focada numa determinada categoria de 
produto. Posto isto, concluímos que, a marca gráfica 
dependerá sempre da visão e objetivos que o cliente 
1. Identifique a que subsector de atividade económica 
corresponde, cada uma das marcas gráficas (logótipos) seguintes.
tem para a marca/empresa. 
As perguntas que se seguiram no questionário, foram 
(apresentadas por ordem):
2. Imagine-se num espaço comercial e 
que pretende adquirir um azeite/queijo. 
Considere que nunca ouviu falar de ne-
nhuma marca ou produto que se segue e 
baseando-se, exclusivamente, na iden-
tidade visual (Logótipo, rótulo e emba-
lagem) indique se compraria o produto: 
Sim, Não”
3. “Com base na aparência, classifique os 
seguintes produtos quanto ao seu preço: 
Baixo Preço, Médio Preço, Alto Preço”
4. “Com base na aparência, classifique 
os seguintes produtos quanto à qualida-
de: Má Qualidade, Qualidade Média, Boa 
Qualidade, Excelente Qualidade”
5. “Com base na aparência, classifique os 
seguintes produtos quanto ao conceito: 
Conservador, Moderno, Rústico, Tecno-
lógico, Luxuoso, Banal”.
3.1.1. Questionário sobre as marcas de Azeites
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Fidore
62,7% dos inquiridos associa a Marca Gráfica a uma 
marca de azeite. 
Existe 78,7% que considera a compra deste azeite 
apesar de 46,7% dizer que este é caro, o que indicaria 
numa primeira abordagem que o preço não é um fator 
a considerar na tomada de decisão de compra. 
Quanto à sua qualidade não existe um consenso, sen-
do que existe uma distribuição idêntica entre as ca-
tegorias de médio (30,7%), bom (36%) e excelente 
(30,7%). 
No que diz respeito ao conceito associado à marca os 
inquiridos consideram-na moderna (33,3%), seguida 
de luxuosa (29,3%) e banal (21,3%), o que nos mostra 
aqui alguma contradição e incerteza no que respeita à 
mensagem que a marca transmite.
FIDORE
Azeite Cova da Beira
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Monte d’Estacal – Sarzedas
53,3% dos inquiridos referencia a Marca Gráfica do 
Monte d’Estacal como sendo uma marca de azeite, 
sendo que 33,3% indica uma inclinação para uma mar-
ca de Vinho. 77,3% considera a compra deste azeite. 
60% considera este um azeite de médio preço. 54,7% 
diz que este é de média qualidade. No que diz respeito 
ao conceito inerente à marca não existe uma consi-
deração una, existe uma variação entre conservador 
(33,3%), banal (28%) e moderno (14,7%).
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Probeira
Com 88% de certezas a marca Probeira é identificada 
como sendo uma marca de azeite – a ter em conta que 
o símbolo pelo qual se faz representar é uma rama de 
oliveira com 1 azeitona, sendo por isso, uma conotação 
óbvia.
58,7% dizem que não comprariam o produto.
49,7% diz ser de baixo preço e 56% diz ser de média 
qualidade, havendo depois uma inclinação de 17,3% 
para qualidade pobre e de 18,7% para boa qualidade. 
Relativamente a esta última indicação, poderíamos di-
zer que um produto apesar de se apresentar com uma 
imagem mais “descuidada”, ou seja, pouco ou nada 
trabalhada, e este fator ser uma condicionante à sua 
compra, existe, porém, uma pequena consideração 
(18,7%) de que produtos com mau aspeto podem ser 
produtos de qualidade. No entanto, nesta fase, esta foi 
apenas uma hipótese que não pôde ser validada me-
diante falta de informação dada pelos inquiridos ou al-
guém externo ao estudo, especialista, que a justifique. 
Esta foi então, uma necessidade detetada e por isso, foi 
uma questão a considerar na segunda ronda de ques-
tionários, por forma a obtermos informação válida a 
este respeito que comprovasse este tipo de situações. 
46,7% considera este um azeite banal, os restantes 
valores variam entre conservador (18,7%) e rústico 
(10,7%).
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Ouro da Estrela
48% dos inquiridos diz que esta marca era de azeite, 
sendo que 30,7% consideram-na de óleo, ainda com 
uma percentagem significativa, 14,8% consideram 
esta uma marca de vinho e 6,7% associaram-na a 
sumo.
69,3% diz não ter intenções de comprar o azeite. 
69,3% diz ser de baixo preço. 58,7% considera este 
um azeite de média qualidade. 
50,7% dos consumidores considera este um produto 
banal, conservador (21,3%) e rústico (21,3%).
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Picoto
72% dos inquiridos considera esta uma marca gráfica 
de vinho, sendo que 20% dos inquiridos considera esta 
uma marca de azeite.
Existe na possibilidade de compra, uma ligeira diferen-
ça que separa os que considerariam a compra (49,3%) 
dos que não o fariam (50,7%). Este indicador pode 
ser índice de um conflito de fatores considerados na 
decisão de compra, entre eles, preço versus novida-
de. A novidade surge pela imagem diferente com que 
a marca se apresenta, no contexto da fileira do azeite. 
Podemos até colocar a hipótese de o desejo de ter algo 
tão diferente se torne num impulso para a compra na 
hora de responder ao questionário o que poderia não 
se verificar num contexto real com todas as condicio-
nantes possíveis.
74,7% dos inquiridos considera este um azeite caro.
41,3% diz que este é um azeite de excelente qualida-
de, sendo que as percentagens de média (22,7%) e 
boa (29,3%) qualidade juntas superaram em cerca de 
10% o indicador de excelente qualidade.
49,3% dos consumidores dizem que este é um pro-
duto luxuoso, o que pode ser fácil observar por toda a 
sua ostentação, na cor escolhida - dourado, no brilho 
dos acabamentos do rótulo (verniz, relevo), no forma-
to diferente da garrafa daquilo que são os parâmetros 
conventuais no setor. Interessantes são os seguintes 
indicadores que o caracterizam como moderno (16%) 
e conservador (14,7%), um tanto contraditórios, mas 
possíveis de se verificar, por um lado a utilização de 
um brasão para a representação da marca, por outro, a 
ilustração de um conjunto de ornamentos decorativos 
trabalhados de uma forma contemporânea – formas 
mais simplificadas apesar da complexidade do conjun-
to, rótulo a 1 cor, o branco como espaço pensado e a 
racionalização da informação.
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Quinta da Caldeira
88% dos inquiridos considera esta uma marca gráfi-
ca de vinho. É de referir que esta é na realidade uma 
marca de vinho, é uma marca que tem o seu principal 
foque na produção e comercialização de vinhos, mas 
que atualmente tem no seu portefólio 1 variedade de 
azeite – Azeite Bio Extra Virgem. 
56% dos inquiridos não consideraria este produto para 
compra, possivelmente por numa primeira abordagem 
não a ver como azeite.
49,3% considera este um azeite de médio valor.
A avaliação no que respeita à qualidade não é clara, ou 
seja, existe variação entre qualidade pobre (29,3%), 
média (29,3%) e boa (36%).
Também não existe uma ideia concreta o conceito as-
sociado a esta marca, os principais indicadores variam 
entre moderna (22,7%), banal (20%) e conservadora 
(20%).
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Portas de Rodão
72% dos consumidores conseguiu identificar esta 
como uma marca de azeite.
81,3% diz que consideraria este produto para compra.
68% diz que este azeite é de preço médio. 44% refe-
re que é de média e qualidade e 38,7% que é de boa 
qualidade.
No que diz respeito ao conceito da marca 36% dos 
consumidores acham-na moderna e 33,3% banal.
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Terras d’Acha
70,7% considera esta uma marca de vinho e só apenas 
18,7% diz ser uma marca de azeite.
56% dizem que a consideraria e 44% dizem que não. 
A mesma semelhança de percentagem surge na carac-
terização do preço, 42,7% dizem que é médio preço e 
45,3% dizem que é alto, o que pode aqui mostrar que 
o preço é um importante fator na decisão de compra.
40% considera este azeite de boa qualidade e 32% de 
média qualidade.
Os consumidores identificam este produto como sen-
do moderno (46,7%) e banal (22,7%).
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Fio da Beira
80% diz que esta é uma marca de azeite.
76% consideraria este azeite para compra.
48% diz que o azeite é de médio preço. 48% classifi-
ca-o com sendo de boa qualidade e 33,3% de média 
qualidade.
42,7% diz que este é um azeite moderno, 17,3% con-
sidera-o banal e 14,7% conservador.
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Olibeiras
78,7% considera esta uma marca de azeite.
60% compraria o azeite.
56% diz que este é um azeite barato.
46,7% diz que é de média qualidade e 33,3% diz que 
é de boa qualidade.
Os inquiridos dizem que este é um azeite banal 
(53,3%), conservador (14,7%) e rústico (13,3%).
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Quinta da Tapada Nova
86,7% consideram esta uma marca de vinho e apenas 
12% considera esta de azeite.
50,7% compraria este azeite e os restantes 49,3% não 
compraria.
57,3 diz que este é um azeite de médio preço.
56% dos inquiridos considera este um produto de mé-
dia qualidade.
Quanto ao conceito inerente à marca 37,3% diz que 
este é um azeite banal, 24% diz que este é conserva-
dor e 21,3% diz que é moderno.
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Monforte da Beira
42,7% dos inquiridos indicaram que esta é uma marca 
de vinho e apenas 41,3% indicaram-na como sendo 
de azeite.
90,7% consideraria a compra do azeite.
61,3% dizem que este é um azeite de médio preço.
46,7% considera o azeite de boa qualidade.
36% considera a marca de azeite moderna, 25,3% 
considera-a banal e 18,7% conservadora.
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Casas dos Poços
64% considera esta uma marca de azeite.
85,3% compraria o azeite.
46,7% diz que este é um produto de médio preço.
46,7% diz que é um azeite de boa qualidade.
Quanto ao conceito da marca, identificaram-na como 
sendo moderna (53,3%), luxuosa (16%) e banal 
(12%).
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Ethos
49,3% considera a marca de azeite, sendo que entre 
a categoria de vinho e óleo as percentagens surgem 
iguais com uma percentagem de 25,3% cada.
60% consideraria a compra do azeite. 58,7% indica 
este como sendo um produto caro.
44% dos inquiridos diz que este azeite é de boa qua-
lidade, sendo que 34,7% diz ser de média qualidade.
33,3% considera esta uma marca banal, 28% moderna 
e 25,3% luxuosa. 
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Avô Pires
93,3% considera que esta é uma marca de azeite.
52% não compraria. 44% indica este como sendo um 
produto de médio preço, 33,3% como sendo caro e 
22,7% como sendo barato.
46,7% dos inquiridos diz que este azeite é de boa qua-
lidade e 33,3% diz ser de média qualidade.
42,7% considera esta uma marca rústica e 40% consi-
dera-a conservadora.
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3.1.2.  Questionário sobre as marcas de Queijos
Quinta Ribeira de Alpreade
49,2% dos inquiridos diz que esta marca gráfica é de 
compotas sendo que 39,4% diz ser de queijo.
71,1% consideraria este produto na sua compra. 
58,6% diz que este é um produto de médio preço.
51,9% diz que é de boa qualidade e 36,1% diz que é 
de média qualidade.
30,8% diz que a marca se associa ao conceito rústi-
co, 24,2% diz ser conservadora e 18,3% considera-a 
banal.
67
PA
RT
E 
III
 -
 In
ve
st
ig
aç
ão
 N
ão
 In
te
rv
en
ci
on
is
ta
 e
 In
ve
st
ig
aç
ão
 A
tiv
a
Malpiqueijo
99,1% dos inquiridos diz que esta é uma marca de 
queijo. Aqui a referência é clara sendo que o próprio 
nome contém a palavra “Queijo”.
80,8% consideraria este produto na sua compra. 
47,7% diz ser um produto de médio preço e 40,6% diz 
que este é o queijo caro.
47,5% diz que é de boa qualidade, 25,8% de média 
qualidade e 22,8% de excelente qualidade. 26% clas-
sifica este queijo como rústico, 24,2% como moderno 
e 15,6% como conservador.
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Quinta Serra da Gardunha
50,3% diz que esta é uma marca de queijo e 20,3% diz 
que é de compota.
56,7% dos consumidores não consideraria este queijo 
na sua compra.
43,6% considera este queijo de baixo preço e 42,8% 
de médio preço.
48,6% dos inquiridos considera esta queijo de média 
qualidade e 29,7% de boa qualidade.
55,3% classifica este produto como banal.
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Cancela Aberta
76,1% dos consumidores consideraria este produto 
para compra.
55% diz que é de médio preço.
52,5% dos inquiridos diz que este é de boa qualidade.
26,9% classifica esta marca como moderna, 22,2% 
como banal e 17,5% como conservadora.
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BeiraLacte
52,8% dos inquiridos diz que esta é uma marca de leite 
e 46,4% diz que é de queijo.
52,5% consideraria a compra deste queijo.
53,3% dos inquiridos diz que este é um produto de 
médio preço.
46,4% diz que este é de boa qualidade e 37,2% que é 
de média qualidade.
45,6% dos inquiridos classifica esta marca como sendo 
rústica e 32,2% como sendo conservadora.
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Tapada das Sortes
78,3% dos inquiridos diz que esta é uma marca de 
queijo.
65,8% consideraria este produto na sua compra.
48,3% diz que é de médio preço e 41,7% diz que é de 
baixo preço.
43,6% diz que é de média qualidade e 38,6% diz que 
é boa qualidade.
35,3% dos inquiridos classifica a marca como banal, 
23,1% como moderna e 14,2% como inovadora.
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Almeida Queijo
98,9% diz que esta é uma marca de queijo. É de referir 
e alusão clara ao setor, sendo que a marca gráfica tem 
no seu descritivo “Queijo”.
65,6% não consideraria este queijo para compra. 
43,9% aponta este como um queijo de médio preço e 
43,1% de baixo preço.
49,2% diz que este é um produto de média qualidade e 
31,7% considera um queijo de boa qualidade.
53,6% classifica a marca como banal.
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Soalheiralves
61,1% dos inquiridos diz que esta é uma marca de 
queijo.
53,3% consideraria a sua compra.
61,9% diz ser de médio preço.
42% diz que este é um queijo de média qualidade e 
41,1% diz que é de boa qualidade.
42,5% classifica a marca como banal e 19,4% como 
conservadora. 
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Queijos Lourenço
98,3% diz que é uma marca de queijo.
75,8% diz que consideraria a sua compra.
68,3% diz que é de médio preço.
49,2% diz que é de boa qualidade e 38,3% considera 
este um queijo de média qualidade.
28,6% classifica a marca como conservadora, 24,2% 
como rústica e 21,9% como moderna.
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Sabores da Soalheira
70,6% considera a marca de queijo.
85,3% consideraria a compra do queijo.
61,7% diz ser um queijo caro.
52,2% diz que este é um queijo de boa qualidade.
30,8% classifica esta marca como luxuosa e 19,4% 
como moderna.
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Queijaria da Soalheira
97,8% diz que esta é uma marca de queijo.
61,4% consideraria a sua compra.
70,3% diz que é um queijo de médio preço.
50,6% diz que é de média qualidade.
28,9% classifica esta marca como banal, 27,2% como 
conservadora e 22,2% como rústica.
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Queijos Braz
98,8% dos inquiridos diz que esta é uma marca de 
queijo.
74,4% consideraria este produto para compra.
55,3% diz que é de médio preço.
52,5% diz que é de boa qualidade.
22,2% dos consumidores classifica esta marca como 
conservadora, 21,2% como moderna e com um em-
pate banal e rústica de 18,6% cada.
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Ouro do Pastor
75% considera esta uma marca de queijo.
58,6% não consideraria este produto para compra.
43% diz que este é um queijo de baixo preço.
48,6% diz que é de média qualidade e 24,2% diz que 
é de boa qualidade.
53,2% classifica esta marca como banal.
79
PA
RT
E 
III
 -
 In
ve
st
ig
aç
ão
 N
ão
 In
te
rv
en
ci
on
is
ta
 e
 In
ve
st
ig
aç
ão
 A
tiv
a
Henrique Santiago
91,7% dos inquiridos considera esta marca como sen-
do de queijo.
51,9% não consideraria este queijo para compra.
60,6% considera este um queijo de médio preço.
50,3% dos inquiridos considera este queijo de média 
qualidade.
50,3% classifica esta marca como banal.
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O Melhor Queijo do Mundo
99,4% dos inquiridos considera esta marca de queijo.
71,1% consideraria a compra do queijo.
46,7% diz que este é um queijo de médio preço e 
40,8% diz ser um queijo caro.
39,4% considera este um queijo de boa qualidade e 
33,3% considera de média qualidade.
33,6% classifica esta marca como inovadora, 23,9% 
moderna e 20% banal.
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3.2 Discussão de Resultados
Um dos objetivos deste estudo passa por conseguir 
reunir um conjunto de diretrizes referentes aos ele-
mentos gráficos utilizados na Identidade Visual do 
azeite e queijo que melhor contribuem para o seu re-
conhecimento e compreensão face ao posicionamento 
da marca e assim, auxiliar de forma mais assertiva os 
designers de comunicação na fase de conceção. 
Desta forma foi necessário desenvolver uma meto-
dologia de análise que nos permitisse traçar linhas de 
comparação e de relação e assim desenhar padrões 
sobre toda a informação que nos foi possível recolher. 
Numa primeira fase, os gráficos circulares que foram 
gerados automaticamente por meio da ferramenta 
Figura 25. Resultados das marcas de Azeite (MG - Símbolo + Logótipo) - Estudo 1
utilizada – Google Forms, para o desenvolvimento dos 
questionários online, não permitiam ter uma visão am-
pla de toda a informação. Deste modo, os dados dos 
gráficos referentes a cada uma das marcas em cada 
uma das questões colocadas, foram transpostos para 
tabelas, ou seja, no azeite tínhamos o quadro das mar-
cas gráficas com símbolo e logótipo, e o quadro das 
marcas gráficas só com logótipo, e o mesmo aconte-
ceu para nos queijos.
Esta distinção entre MG com e sem símbolo, permitia-
-nos numa primeira fase perceber se existia diferença 
de resultados entre estes tipos de composição de mar-
cas gráficas, o que não se verificou.
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Figura 26. Resultados 
das marcas de Azeite 
(MG - Logótipo) - 
Estudo 1
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Figura 27. Resultados das marcas de 
Queijo (MG - Símbolo + Logótipo)  - 
Estudo 1
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Numa segunda fase as percentagens deram lugar às 
considerações de positivo ou negativo, de uma forma 
geral tudo o que ficou abaixo de 50% foi considerado 
negativo (-), acima de 50% foi considerado positivo 
(+). Algumas situações particulares não sempre expli-
cadas. O resultado assemelha-se a uma fórmula ma-
temática considerando as marcas gráficas com resul-
tados positivos e negativos, como é possível observar 
nas figuras 28 e 29.
É de referir que neste estudo, especificamente, para 
estas análises uma qualidade média ou resultados in-
definidos, sem uma coerência, são considerados indi-
cadores negativos pois uma valorização neutra não é 
positiva para a marca na medida em que não transmite 
uma ideia de forma eficiente.
Figura 28. Tabela de Análise das marcas de Azeite - Estudo 1
Figura 29. Tabela de Análise das marcas de Queijo - Estudo 1
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No que diz respeito à qualidade da marca (sentido ver-
tical) colocaram-se os rótulos das marcas de acordo 
com o número de sinais positivos e negativos da mar-
ca, ou seja, quanto maior o número de mais (+), maior 
a qualidade da marca (Fig.30). Quanto ao posiciona-
mento foram tidas em conta as percentagens relativas 
ao preço, referentes aos resultados dos questionários, 
para uma melhor distribuição das marcas no gráfico 
(Fig31).
Posteriormente, foi criado um gráfico de dispersão, 
com uma escala vertical, que avalia a qualidade da 
identidade visual da marca, e uma escala horizontal, 
que avalia o posicionamento da marca numa escala de 
valor – barata, média, cara.
Para o desenho destes gráficos foram considerados 
apenas os resultados dos questionários.
O mesmo procedimento foi tido para com as marcas de 
azeite e queijo. O processo até aqui desenvolvido, em 
particular, estes gráficos permitiram atribuir um grau 
Figura 30. Grá-
fico de Disper-
são das marcas 
de Azeite - 
Estudo 1
Figura 31. 
Gráfico de 
Dispersão das 
marcas de 
Azeite - 
Estudo 1, (2)
de qualidade às Identidades Visuais das Marcas e assim 
podermos de uma forma mais rigorosa medir a cate-
gorizar a qualidade do trabalho apresentado.
86
A IDENTIDADE VISUAL EM PRODUTOS ALIMENTARES  |  Compreensão e Valorização de Signos Gráficos
Conseguimos desta forma agrupar os rótulos por ní-
veis de qualidade e de valor - caro, preço médio e ba-
rato, tanto nas marcas de azeite como nas de queijo.
Posto isto, procedemos a uma análise semântica e sin-
tática dos rótulos de azeite e queijo das marcas que 
manifestaram ter ao nível da Identidade Visual da Mar-
ca uma qualidade positiva. Foram por isso analisadas, 
relativamente aos azeites, todas as marcas que se 
concentraram nos níveis 5, 4, 3 e 2, apesar deste úl-
timo estar abaixo do nível positivo, mas pelo facto de 
os produtos presentes neste nível serem considerados 
para compra pelos inquiridos, houve um interesse em 
estudar quais as características gráficas e relações en-
tre elementos que compõem estes rótulos.
Relativamente aos queijos foram analisados os níveis 
4, 3 e 2, tal como aconteceu no estudo das marcas de 
azeite, este ultimo foi analisado apesar de ser um nível 
negativo .
Na análise das marcas de azeite foi considerada a exis-
tência dos três níveis de valor - barato, médio e caro. 
No caso das marcas de queijo, foram identificadas, 
através da tabela de dispersão, quatro níveis de valor 
- barato, médio que se subdividiu em médio baixo e 
médio alto, e caro, mas apenas três foram estudados 
sobre o fator qualidade, ou seja, na tabela de dispersão 
só consideramos para análise aquelas marcas que es-
tariam a cima do nível 2 como explicado anteriormen-
te mas relativamente a esse nível apenas as marcas 
consideradas para compra pelos consumidores seriam 
consideradas na análise semântica e sintática dos rótulos.
Figura 32.
Gráfico de 
Dispersão das 
marcas de 
Queijo - Estu-
do 1
Figura 33. 
Gráfico de 
Dispersão das 
marcas de 
Queijo - Estudo 
1, (2)
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Figura 34. Análise Semântica e Sintática dos Rótulos de Marcas de Azeite - Estudo 1
Esta foi uma análise semântica e sintática dos rótulos 
de azeite (Fig. 34, 35) e queijo (Fig.36, 37), igual à 
anteriormente desenvolvida para as marcas gráficas.
Nesta análise foi recolhida informação referente à se-
mântica/conteúdo trabalhado no rótulo, ao nível da 
imagem, podendo ela ser ilustração e/ou fotografia, 
foi avaliado o nível de expressão segundo a Escala de 
Iconicidade, e ainda, a forma do rótulo, e o número e 
categoria de tipografias utilizadas a partir da classifi-
cação de Vox.
Figura 35. Análise Semântica e Sintática dos Rótulos de Marcas de Azeite - Estudo 1, (2)
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Figura 36. Análise Semântica e Sintática dos Rótulos de Marcas de Queijo- Estudo 1
Esta análise foi necessária para que fosse possível ter 
um conjunto de informação referente a cada um dos 
níveis de valor possível de ser comparada e conclusi-
va para a hipótese sobre a existência de um conjunto 
padrões referente à utilização e relação entre determi-
nados elementos gráficos que permite às marcas uma 
conotação a um posicionamento de valor.
Figura 37. Análise Semântica e Sintática dos Rótulos de Marcas de Queijo - Estudo 1, (2)
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Figura 38. Tabela de diretrizes para o design de IVM de Azeite - Estudo 1
Conseguimos, portanto, a partir da análise dos resul-
tados do primeiro questionário chegar a um quadro de 
informação (Fig.36) referente à identidade visual de 
marcas de azeite, com diretrizes para um posiciona-
mento médio e um posicionamente caro de uma mar-
ca. A amostra do Estudo 1 não permitiu chegarmos a 
considerações sobre um posicionamento barato para 
marcas de azeite e marcas de queijo.
Conseguimos, portanto, a partir da análise dos resultados dos 1os questionários che-
gar ao seguinte quadro, de informação referente à identidade visual de marcas de 
queijo, com diretrizes para os posicionamentos médio baixo, médio alto ou caro de 
uma determinada marca de queijo: 
Figura 39. Tabela de diretrizes para o design de IVM de Queijo - Estudo 1
De uma forma transversal às duas fileiras, a do azei-
te e do queijo, no que diz respeito à informação, pode 
dizer-se que no rótulo existe informação importante 
para o consumidor, desde que esta esteja devidamente 
organizada. 
Como é referido no estudo “Atitudes dos consumido-
res portugueses face à rotulagem alimentar” (consul-
tado em 23/10/2017), do IPAM - Instituto Português 
de Administração de Marketing, realizado em colabo-
ração com uma investigadora da Faculdade de Ciências 
da Nutrição e Alimentação da Universidade do Porto, 
a maioria dos portugueses lê os rótulos, 42% fá-lo de 
90
A IDENTIDADE VISUAL EM PRODUTOS ALIMENTARES  |  Compreensão e Valorização de Signos Gráficos
forma regular e 17% refere que o faz sempre. Foram 
identificados neste estudo problemas que condicio-
nam a compreensão da informação são eles, o formato 
do rótulo e a “falta de informação nutricional na frente 
da embalagem”.
4. INVESTIGAÇÃO ATIVA - 
REDESIGN DA IDENTIDADE VISUAL DAS MARCAS
Posteriormente à recolha e interpretação dos dados obtidos através da Metodologia 
de Análise de Eficácia de IVM, foram selecionadas duas marcas de azeite, Probeira e 
Ouro da Estrela, duas marcas de queijo, Quinta Serra da Gardunha e Almeida Queijo. 
As marcas consideradas negativas foram selecionadas para redesign das Marcas Grá-
ficas e Rótulos. No questionário do Estudo 1 estas marcas não foram consideradas 
numa possível situação de compra.
Por impossibilidade de um trabalho mais próximo com as respetivas empresas, que se 
mostraram disponíveis a participar no estudo com relutância numa possível mudança, 
optou-se por pesquisas, pelo desenvolvimento de um MidMap e posteriormente de 
um briefing com as características, os problemas e objetivos identificados para pro-
ceder ao redesign das marcas. Este briefing foi desenvolvido pelos autores tendo por 
base um estudo sobre as atuais formas e meios de comunicação das marcas e através 
de testemunhos recolhidos numa primeira abordagem aos empresários, que permitiu 
perceber a visão que têm sobre as suas marcas e sobre o atual posicionamento. Foi 
considerada a informação resultante da última pergunta do questionário, sobre como 
o inquirido classifica o conceito da marca de modo a definir melhorias possíveis.
Uma outra questão foi perceber as mais valias de cada produto, ao nível da certifica-
ção, dos anos de existência, de experiência da marca, a sua história, o legado e po-
tencialidades diferenciadoras para uma estratégia de rebranding e reposicionamento.
No que diz respeito ao formato dos rótulos de queijo, desde o início estava claro que 
seria um problema a quantidade de informação obrigatória, por comparação ao ta-
manho e formato dos rótulos, que atualmente estão em uso. “(…) el tamanho puede 
tener un efecto sobre el impacto del diseño; el formato determina las possibilidades 
de exhibición” (Swann, 1991, pág.20)
A maioria dos consumidores identificou também pro-
blemas ao nível do tamanho reduzido do corpo de letra 
utilizada nos rótulos que dificulta a leiturabilidade (a 
capacidade de leitura) e ainda, o excesso de informa-
ção ou informação demasiado técnica e complexa. 
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Empresa
Marca
Características 
da Marca
Características 
do Rótulo
Características 
do Produtor
4.1. PROBEIRA (AZEITE)
A marca gráfica PROBEIRA representa um azeite com 
certificado de DOP - Denominação de Origem Pro-
tegida, e a empresa detentora deste azeite e de duas 
outras marcas de azeite – o Lisboeta e o Ramo de Oli-
veira. Para além do azeite foi possível identificar que 
com a mesma marca são comercializadas azeitonas e 
pastas de azeitona não DOP.
De seguida, houve a necessidade de confrontar marcas 
de azeite com características similares, considerando 
que elemento mais diferenciador deste azeite é o ser 
DOP, o que se deve evidenciar, comunicar e explorar 
da melhor forma.
Na pesquisa sobre marcas/produtos concorrentes en-
contra-se o Azeite DOP de Moura como uma grande 
referencia não apenas ao nível do redesign, mas sobre-
Figura 40. Casos de Estudo, no processo de 
rebranding da marca PROBEIRA - Azeite de Moura.
tudo do conceito e estrutura da marca (arquitetura da 
marca). (Fig.40)
O azeite de Moura é um exemplo da importância da 
criação de sinergias entre setores, a relação entre um 
produto agroalimentar e a comunicação de uma região, 
que consequentemente leva ao seu desenvolvimento 
económico, a qualidade de um leva a uma referencia 
positiva do outro, as fáceis associações de Moura ao 
produto que é o azeite, conhecido pela sua qualidade.
Deste modo considera-se importante desenvolver 
uma marca que aproveita a certificação DOP como o 
que tem de melhor e que efetivamente não exije que 
a  empresa comunique o que não tem. E ainda, assumir 
um papel de responsabilidade social/local através da 
promoção da região de Castelo Branco, da Beira Baixa.
Perfil 
da Marca 
PROBEIRA – Produtos Agroalimentares da Beira, LDA.
PROBEIRA
Azeite DOP; Valorização da matéria prima utilizada para a pro-
dução do azeite – azeitona GALEGA 
Toda a informação que consta em português no rótulo tem uma 
tradução que em algumas situações chega a ser em 3 idiomas 
diferentes, o que mostra uma preocupação em que o produto 
transmita não só a consumidores portugueses, mas também a 
universo alargado de consumidores estrangeiros as suas carac-
terísticas. 
Empresa familiar, com determinada relutância na mudança.
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Figura 41. 
MinMap da Marca
Atendendo ao facto de, como o próprio descritivo in-
dica, PROBEIRA ser relativo a Produtos Alimentares 
da Beira, não faz por isso, sentido para esta proposta 
de rebranding manter o nome PROBEIRA associado à 
marca do azeite quando o que se pretende é a comer-
cialização de apenas Azeite DOP e que esta marca se 
destaque e tenha uma projeção única e exclusivamen-
te pela sua certificação e consequentemente região de 
origem.
Posto isto, a proposta de rebranding passa por um 
lado, mantermos o nome PROBEIRA como a marca 
da empresa, que continuará a ser identificada nos ró-
tulos como entidade produtora. Por outro lado, criar 
uma nova marca, acessível que surja no mercado capaz 
de se internacionalizar e assim ir ao encontro de uma 
preocupação à partida evidente nos atuais rótulos, que 
é a capacidade de informar em diversos idiomas sobre 
a qualidade reforçada pela certificação DOP.
Este processo implicou o recurso à ferramenta Mind-
Map (Fig.41) por forma a clarificar ideias e objetivos 
relativos à estratégia desta marca. O desenvolvimento 
da nova marca exigiu um processo de naming que teve 
como primeira proposta “Beira”, partindo do nome 
PROBEIRA, nome da região de origem do azeite (área 
com denominação de origem protegida - DOP). No 
entanto, associar o nome de um produto diretamente 
ao nome de uma região provocou nova reflexão sobre 
a marcar e a sua nova estratégia, surgindo a ideia de 
traçar uma linha de relação entre as marcas de azeite 
da empresa PROBEIRA, ou seja, da mesma forma que 
existe a Lisboeta desenvolver a Beirã, e clarificar a ar-
quitetura de marca tal como os respetivos conceitos: 
mulheres com diferentes personalidades e de diferen-
tes zonas do país. 
Começou-se pelo redesign da Marca Gráfica da PRO-
BEIRA, melhorando a sua leiturabilidade, eliminando 
a rama de oliveira por detrás do logótipo (Fig.42). O 
redesign da marca implicou a seleção de uma tipogra-
fia serifada, para manter o registo da atual da MG, no 
entanto uma tipografia bem desenhada, legível, e ain-
da, o redesenho da azeitona, que tem inclusivamente 
a função de “O“ no logótipo, através da simplificação 
da forma, em opção à ilustração desenhada, como é 
representada atualmente. (Fig. 43)
De seguida iniciou-se o design da Identidade Visual 
da marca Beirã, tento como principal objetivo, manter 
uma ligação entre a PROBEIRA e a nova marca, asse-
gurando coerência e familiaridade. 
Ao nível do posicionamento numa escala de valor de-
finiu-se que esta seria uma marca de azeite de preço 
médio alto pois um azeite DOP não é comercialmente 
caro pela sua certificação. Não requer uma diferencia-
ção gráfica, entendendo que o rótulo pode manter a 
coerência nas gamas da marca. Dentro do portfólio de 
produtos da marca este (DOP) poderá ser considerado 
mais caro. 
Nesse sentido o processo de desenvolvimento da 
Identidade Visual teve por base a informação da Ta-
bela de diretrizes referentes à IV de marcas de Azeite, 
gerada no Estudo 1. Posto isto, recolhemos quais as 
características gráficas associadas a esse tipo de posi-
cionamento. Ao nível da ilustração no rótulo, o conteú-
do trabalhado poderá ser a matéria prima do produto, 
em particular, a rama de oliveira, a azeitona. A escala 
de iconicidade do representado deverá se centrar en-
tre o grau 4(2) e o 2 - níveis médios de figurativismo 
como, uma simplificação da forma face ao realismo de 
uma fotografia ou simplificação da forma por nivela-
mento, ou seja, o quase abstrato. O rótulo poderá ser 
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Figura 42.
Esboços -  Marca
Gráfica PROBEIRA
Figura 43. Proposta final, em três versões cromáticas, 
para a marca gráfica PROBEIRA
desenvolvido sob um forma retangular, com utilização 
de uma a duas cores, em que as cores predominantes 
são o verde e o amarelo, sendo que poderá trabalhar 
contraste entre tonalidade da mesma cor, com o bran-
co ou o preto. Ao nível da tipografia, as mais aconse-
lhadas são as lineares (sem serifa), incisas (serifa qua-
se inexistente, exemplo a TRAJAN) ou mecanas (serifa 
reta). Relativamente à marca gráfica retiramos que 
esta poderá ser logótipo ou símbolo e logótipo sen-
do que, neste último caso, o símbolo deverá ter mais 
predominância na composição. Atendendo que nos foi 
objetivo ter uma marca de valor médio alto conside-
ramos algumas das orientações dadas no caso de um 
azeite com um preço alto, nomeadamente, relativo à 
forma do rótulo quando nos diz que poderá ser uti-
lizada uma técnica de corte personalizada num papel 
regular, sendo que normalmente este corte será uma 
adaptação da forma da MG da marca, e que o rótulo 
poderá assumir-se como uma manga, uma cápsula que 
envolve toda a garrafa.
Por um lado, quisemos atribuir um carácter de sofis-
ticação, através da tipografia, por outro um carácter 
rústico através da expressão do desenho, para que 
este contraste fosse mediador da imagem que o públi-
co viesse a ter da marca, e desta forma ir ao encontro 
do posicionamento de valor pretendido.
Foi tido como caso de estudo a marca San Miguel, de 
uma Cooperativa espanhola (Fig.44). Uma marca mo-
derna, coerente, objetiva, mas com o seu toque rústi-
co, tradicional.
O processo de design da Identidade Visual da Marca 
implicou o design da tipografia beirã (desenho manual 
do logótipo, digitalização e trabalho digital de vetori-
zação) e ilustração da rama (desenho manual, digita-
lização e finalização do trabalho em digital) (Fig.45). 
O desenvolvimento do logótipo da MG da Beirã foi um 
processo longo de desenho e posteriormente, de ve-
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Figura 46. Vetorização da tipografia para logótipo, Beirã.
Figura 45. Desenho da 
rama de oliveira e ti-
pografia para logótipo 
da MG da Beirã.
Figura 44. 
Marca Gráfica
de San Miguel: 
Caso de Estudo
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Figura 47. 
Finalização da 
ilustração em
photoshop.
No entanto, a quando do momento de compor as par-
tes - logótipo e símbolo, foram feitos alguns testes que 
nos mostraram que tanto pelo logótipo, que se tornou 
pesado, como pelo símbolo, que se verificou demasia-
do complexo, ambos se anulavam pela falta de relação 
e equillibrio (Fig.48)
Nesse seguimento, optamos por retirar a rama de 
oliveira da MG, utilizar esse apontamento como ele-
mento gráfico, ilustrativo, no rótulo e trabalhar numa 
segunda proposta em que do logótipo desenhado 
utilizamos apenas o B que pela sua robustez tinha o 
destaque pretendido e para o logótipo selecionamos 
uma tipografia serifada, a mesma da marca PROBEIRA, 
e colocamos o descritivo “Azeite DOP da Beira Baixa- 
1970“, com a mesma tipografia mas uma outra cor 
- dourado, dando destaque e valorizando a caracte-
rística principal da marca, posicionando-se como um 
torização e consequentemente, um aperfeiçoamento 
constante do corpo da tipografia. Foram criadas guias 
para a construção das letras, nomeadamente para a 
inclinação pretendida. O objetivo era que este fosse 
um logótipo caligráfico, e nesse sentido que houvesse 
uma representação semelhante àquilo que é a escrita 
humana, mas sobre uma linha clara, legível e delicada 
(Fig.45 e 46). O delicado surge no conceito da marca 
sobre a personificação da mulher Beirã, que tal como o 
azeite é delicada, mas rija, destemida com um posicio-
namento marcante.
Nesta primeira proposta de MG, o símbolo foi pensado 
sob o aproveitamento da rama da marca PROBEIRA, e 
nessa perspetiva houve um trabalho ao nível do pho-
toshop e posteriormente, em illustrator de simplifi-
cação da forma e atribuição de uma paleta cromática 
(Fig.47). 
Figura 48. Propostas 1
- Marca Gráfica Beirã
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Figura 49. Propostas 2 -  Marca Gráfica Beirã
Figura 50. Propostas 3
- Marca Gráfica Beirã
azeite Certificado da Beira Baixa. (Fig.49)
Esta foi no entanto, uma proposta que agradou pela 
sua composição mas que não convenceu. Tentamos 
por isso, uma outra proposta que arriscasse, mais 
comtemporânea. E nesse sentido desenvolvemos uma 
terceira proposta em que o objetivo se prendeu com o 
trabalhar o B, evidenciar o acento - o til, e trabalha-lo 
sobre uma perspetiva mais imponente.
Nesta terceira proposta, para o símbolo houve a sele-
ção de um estilo - época barroca, um estilo sofisticado, 
vincado, robusto. O objetivo foi pegar num conceito, 
num estilo e contextualiza-lo aos dias de hoje, atra-
vés da simplificação das formas orgânicas da flora e 
fauna, porque “Diferentes estilos del passado pueden 
recrearse en contextos nuevos, reafirmando su valor 
y comunicando un nuevo mensaje para una nueva au-
dencia” (Swann, 1991, p.16). (Fig. 50) Mas, mais uma 
vez o símbolo tornou-se demasiado complexo para 
aquilo que se pretendia representar da mulher beirã, 
uma mulher com tradição mas nova, com um pensa-
mento e ideais frescos, marcante mas não imponente e 
irredutível nas suas decisões. Voltamos por isso, à pro-
posta 2 e tentamos perceber qual a característica que 
estaria em falta ou descontextualizada para que esta 
fosse a marca gráfica, verificou-se que faltava identi-
dade ao B, juventude.
Numa quarta proposta, houve a necessidade de se re-
desenhar a caligrafia do B, foi lhe retirada a inclinação 
diagonal que lhe conferia um caracter mais antigo, e 
consequentemente houve todo um trabalho em volta 
da inserção do acento - til, ao centro da letra B, que 
levaram a determinado ponto na convergência entre 
a B caligráfico com o B serifado de logótipo (Fig. 51).
A falta de legibilidade pela sobreposição das duas ti-
pologias de B levou a que fosse feito um trabalho em 
volta do contraste forma fundo, em que o B caligráfi-
co simplificou bastante quase ao ponto de se tornar 
abstrato e de apenas ser visivel o acento, sendo que 
este descontextualizado continuava sem ter a leitura 
correta (Fig.52). 
Nesse sentido, houve todo um trabalho para a valori-
zação e relação do B com o acento que não resultou 
ao centro havendo por isso, a necessidade do acento 
assumir o lugar da sua função, acima da letra, e neste 
seguimento desenvolver um novo caractér tipográfico 
(Fig.53). 
No final do processo ainda pensamos que a geome-
trização do caracter podería conferir ao símbolo uma 
atitude mais jovem mas foi um resultado que não se 
verificou porque este iria desvirtuar o conceito defi-
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Figura 51. Propostas 4
- Marca Gráfica Beirã
Figura 52. Design da 
Marca Gráfica Beirã - 
Técnica de Contraste 
forma fundo
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Figura 53. Propostas 5
- Marca Gráfica Beirã
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Figura 54. 
Final do processo de 
design da Marca 
Gráfica da Beirã
nido, ajudou-nos no entanto a chegar a um consenso, 
um equilibrio, na composição do símbolo (Fig.54).
A proposta final para a MG da marca Beirã (Fig.55) tem 
uma composição vertical, desenvolvida a duas cores 
contrastantes, o amarelo esverdeado de acordo com 
a cor do azeite, de fácil conotação com o dourado, que 
assinala a certificação de excelência (DOP) e o roxo 
escuro que vai ao encontro da cor escura da azeitona, 
mas uma cor que comunica a sabedoria, o conheci-
mento da marca, a experiência desde 1966. As formas 
redondas e a tipografia serifada representa uma marca 
feminina, com história, tradição na arte de fazer azeite 
e a técnica utilizada de simplificação de forma e con-
traste forma fundo confere à marca uma juventude, 
uma marca dos dias de hoje. 
Relativamente ao design do rótulo numa primeira fase, 
definiu-se que este seria um rótulo iria cobrir toda a 
garrafa e assim, mesmo que a garrafa não seja escura 
porque tem custos associados existe uma proteção do 
azeite da luz. Para que o rótulo não fosse completa-
mente reto e assim, criar-se um elemento personali-
zado que entre outras coisas diferencie a marca, de- Figura 55. Marca Gráfica da Beirã
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senhou-se um corte na parte superior do rótulo, com 
a mesma forma recortada do símbolo que simboliza o 
acento da Beirã - o til. (Fig. 56)
Houve a necessidade de simplificar a informação do 
atual rótulo, nomeadamente, eliminando informação 
que se repetia mais do que uma vez, na parte da frente 
e verso da garrafa. 
Para a frente da garrafa são propostas apenas informa-
ções que são fatores de decisão na compra do azeite 
são elas, a marca gráfica, o selo de certificação sendo 
este um azeite certificado, a origem - Portugal, sendo 
que no descritivo do logótipo é especificado que este 
é um produto da Beira Baixa, o tipo de azeite em por-
tuguês e inglês atendendo que esta é uma marca com 
distribuição para o mundo e esta já é também uma re-
ferência do atual rótulo da PROBEIRA, a quantidade da 
garrafada e a marca da empresa produtora. 
Figura 56. Rótulo da marca Beirã
Relativamente a informações adicionais como as téc-
nicas de apanha da azeitona e extração do azeite, de 
composição do produto, valores nutricionais, contac-
tos da empresa produtora, lote, código de barras e 
validade são informações apresentadas no verso da 
garrafa.
Conferindo à frente da garrada uma apresentação clara 
da marca, de fácil leitura com espaços em branco que 
valorizam a informação principal. 
A escolha de um fundo branco para o rótulo não foi 
meramente aleatória, tivemos em consideração o fator 
diferenciação. De uma forma geral existem três tipos 
de comportamento recorrentes na prateleira,  mar-
cas que têm garrafas escuras relativo à exposição do 
produto à luz e que trabalham as suas gamas através 
de rótulos com respetivas cores, garrafas transparen-
tes em que é evidenciado sobretudo acor do azeite 
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(amarelo) anulando quase o rótulo ou rótulos que se 
confundem com as garrafas escuras porque são tra-
balhados ao nível de um conjunto de cores térreas (di-
ferentes castanhos, preto, verdes escuros) e que têm 
ilustrações complexas pela quantidade do conteúdo 
trabalhado e pela variada paleta cromática (Fig.57).
Desta forma, a opção de ter um rótulo com um gran-
de contraste com o branco, um tipo de contraste que 
também sobretudo associado a marcas de preço mé-
dio. 
Proposemos para a escolha da garrafa, uma quadrada, 
com cantos arredondados (Fig. 58).
Figura 57.  Prateleiras de Azeite Figura 58.  Protótipo da garrafa da marca Beirã
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4.2. OURO DA ESTRELA (AZEITE)
O trabalho de redesign da marca OURO DA ESTRELA 
teve inicio com uma pesquisa sobre a marca, desco-
brindo-se a sua história. Segundo pesquisa no INPI 
(Fig.59), o registo mais antigo da marca OURO DA 
ESTRELA remonta a 1966, um outro em 1993 e foi 
encontrada imagem de uma lata de azeite da marca, 
que não foi possível de datar. Trata-se de uma emba-
lagem com o símbolo de Portugal Exportador que na 
altura garantia a origem e qualidade do Azeite Por-
tuguês, um símbolo que era impresso diretamente na 
lata e obrigatório para aquele que pretendesse expor-
tar, decretado como obrigatório pelo Decreto Lei Nú-
mero 20.041 e criada a marca gráfica em 1931, este 
certificado foi promulgado como a “Marca Nacional do 
Azeite” (Fig.60).
A utilização do símbolo “Portugal Exportador” nas em-
balagens indica que a informação de que esta marca 
era exportada. Exportação é sinal de produção, uma 
produção capaz de dar resposta a encomendas médias 
e grandes o que indica que esta seria uma empresa já 
com algum tipo de dimensão económica e algum tipo 
de impacto no mercado nacional e internacional.
Neste caso, a estratégia passou pelo revivalismo, em 
vez de se definir um novo conceito de acordo com uma 
nova linha de pensamento e posicionamento. Porque 
este tipo de processo de design, de regresso às ori-
gens, está associado a uma valorização da história da 
marca, a um valor acrescentado do produto. Nestes 
casos, perante este tipo de marcas é despoletado no 
consumidor uma empatia, um conjunto de sensações, 
lembranças e sabor de outros tempos, a “(…) antigui-
dade (…) é sinal de resistência” e existe por isso, uma 
consideração pelas marcas que duram no tempo. “A 
perspetiva neuropsiquiátrica define a nostalgia como 
um desejo por um passado idealizado (Hirch, 1992: 
390)” (Barbosa, 2013) Para os novos consumidores 
este tipo de marcas proporcionam-lhes um contacto 
com o passado que não foi deles, mas dos seus pais, 
dos seus avôs, e isso é lhes familiar, há um encontro de 
gerações, um descobrir Portugal antigo, de tradições, 
saberes, existe uma saudade de algo que nunca se vi-
veu mas que é nosso, existe com isto a exaltação de 
sentimentos, são proporcionados pela marca ao con-
sumidor um conjunto de experiências que a colocam 
no topo por comparação com marcas que surjam ago-
ra, existe respeito.
O processo de redesign não seguiu por isso, a Tabela de 
diretrizes para o design de Identidade Visual de Marcas 
de azeite, para um determinado posicionamento numa 
escala de valor. Por se tratar da comunicação de uma 
marca que reforça o seu carácter histórico considera-
-se valorizada no mercado por um determinado nicho 
que preza conceitos como a portugalidade – o Tradi-
cional Português, o saudosismo – Mercado da Sauda-
de. Neste tipo de mercado o valor inclui a qualidade e a 
experiência de recuar no tempo através de uma marca.
Figura 59. Pesquina no INPI
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Figura 60. Lata antiga da “Ouro da Estrela“
De maneira a percebermos o comportamento dos ma-
teriais que compõem a Identidade Visual perante alte-
rações houve necessidade de proceder a uma pesquisa 
sobre marcas redesenhadas e repensadas ao longo do 
tempo e que se mantêm no mercado com os mesmos 
valores e a mesma IV adaptada. (Fig. 62 e 63)
Os resultados do questionário do Estudo 1 mostram 
que 30,7% dos inquiridos considera tratar-se de um 
óleo. Essa relação poderá numa primeira instância ser 
feita pela garrafa utilizada, com fortes conotações a 
marcas baratas, de óleo e por esta ser tão transparente 
como as garrafas de óleo se apresentam. Consequen-
temente, e a após pesquisa sobre casos de estudo ve-
rificou-se que nestes processos de redesign é usual as 
marcas voltarem a utilizar as latas como antigamente 
era vendido o azeite. Desta forma, definiu-se que iria-
mos trabalhar a proposta de Identidade Visual sobre a 
embalagem de Lata.
O processo de redesign começou com o redesenho 
da MG tendo como base na 1ª marca gráfica OURO 
DA ESTRELA registada, uma vez que os redesenhos 
mais recentes foram deteriorando aspetos relevantes 
(Fig.61) enquanto que a embalagem passou a ser mais 
comum. 
Os vários elementos gráficos que compõem a Marca 
Gráfica, inclusive, o logótipo “Ouro da Estrela “, foram 
transpostos com recurso ao papel vegetal e redese-
nhados, depois digitalizados e posteriormente, houve 
um trabalho de vetorização ao nível digital. No Illustra-
tor houve um aperfeiçoar das formas num processo de 
simplificação e valorização de determinadas caracte-
rísticas, melhorando-as do ponto de vista gráfico sem 
descaracterizar. (Fig.65 e 66)
 
A redesign da tipografia implicou uma definição corre-
ta das letras e nesse sentido foram criadas guias para 
apoiar a construção das letras apesar de que estas ti-
veram de corresponder ao desenho base. Tratou-se 
inclusivamente, de traçar uma linha de coerência em 
todas as letras sob a sua inclinação, definiram-se es-
pessuras, verificou-se o kerning (espaço entre letras) 
e ângulos de aberturas em letras como o “E“ e em ter-
minações como o “A“. (Fig.67 e 68)
Figura 61. Evolução das Marcas Gráficas da Ouro da Estrela, ao longo dos anos.
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Figura 62. Casos de Estudo: Evolução das Marcas Andorinha, Saloio.
Figura 63. Casos de Estudo: Evolução das Marcas Triunfo, Santa Maria, GALLO, Contestável.
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Figura 65. Redesenho da orla do símbolo e 1ª Marca Gráfica registada. 
Inicialmente, colocou-se a hipótese de apesar de ter-
mos como referência a 1ª MG deveria ser feito uma 
aproximação à MG atual, como é exemplo a orla que 
não deveria ser tão redonda e a cor que deveria cor-
responder à paleta atual - azul e amarelo. 
Nesse sentido como primeira proposta tentou-se re-
produzir exatamente a atual IVM com a diferença de 
que agora todas as formas estariam legíveis, aperfei-
çoadas (Fig.69). Relativamente à estrutura e distri-
buição dos elementos no rótulo foi tido em conta a 
composição da lata da marca. Posto isto, houve uma 
seleção das tipografias que mais se assemelham às im-
pressas na lata (Fig. 70). 
Figura 66. Redesenho dos várias elementos que compõem a MG.
Quando composta a primeira proposta para o que seria 
o rótulo da marca verificou que não era este o nível 
de redesign que se pretendia, não era apenas o tornar 
legível o rótulo. Os elementos que componham a MG 
continuavam independentes uns dos outros, não havia 
uma linha condutora que os unia, nem o facto de haver 
um fundo azul que continha os elementos. A própria 
cor utilizada não se verificou ser a indicada, o azul anu-
lava toda a informação. (Fig. 71)
O objetivo para a segunda proposta, foi trabalhar a 
partir da primeira MG registada sob o ponto de vista 
de criar um símbolo forte, resistente, possível de ser 
aplicado sobre qualquer fundo. Tivemos como referên-
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Figura 69.  Processo de composição e Proposta - Proposta 1 da MG Ouro da Estrela.
Figura 68. Desenho da tipografia em illustrator
Figura 67. Logótipo da 
marca, desenhada em 
papel.
cia as marcas gráficas da GALLO e da Andorinha, que 
são como que selos de qualidade que ocupam no ró-
tulo um destaque superior a qualquer outro elemento, 
podendo o próprio rótulo ter a sua configuração, estas 
MG têm uma área de segurança em volta delas que as 
demarca no conjunto do rótulo e reforça a sua resis-
tência. E é neste sentido que surge o trabalho em volta 
da segunda proposta. (Fig.72).
Percebemos que seria uma mais valia a MG ser redon-
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Figura 72.  Processo de redesign e Proposta - Proposta 2 da MG Ouro da Estrela
Figura70. Seleção das tipografias para o rótulo. Figura71. Proposta 1 para  Rótulo da 
Marca Ouro da Estrela
da, como na sua génese, apesar de toda a folhagem 
que lhe confere o carácter orgânico o facto de ter uma 
forma geométrica define o símbolo e dá-lhe força. 
Um outro aspeto a ter em conta foi a cor, apercebe-
mo-nos que ao neutralizar todos os elementos com a 
mesma cor iriamos estar a criar um elemento de rela-
ção entre eles.
Verificamos também que a coroa de oliveira tem uma 
grande importância na leitura do símbolo e houve por 
isso a necessidade de se definir duas tipologias de folha 
e reproduzi-las, para que a orgânica aparente da rama 
não seja efetivamente desalinhada e sem uma orien-
tação. Porque de uma forma natural a quantidade de 
folhagem e a dinâmica proporcionada pelas variações 
de tamanhos já proporciona essa interpretação.
No processo apercebemo-nos que a importância dada 
à rama de oliveira pela sua intensidade gráfica colocava 
para segundo plano questões como o próprio nome - 
logótipo da marca, e fazia dos outros elementos ape-
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nas pontos sem relevo e sem contexto. 
Consequentemente, numa terceira proposta (Fig. 73) 
propusemos aumentar o logótipo trespassando a pró-
pria coroa, eliminando assim alguma da folhagem, as-
sumindo o logótipo como um elemento de maior des-
taque. E ainda criamos uma forma protetora, como que 
um escudo, que sustentasse a MG, no entanto esta 
não foi a melhor solução encontrada até porque a cor 
utilizada passou a ser questionada.
Com o aumentar do logótipo apercebemo-nos que 
este teria ainda algumas falhas que poderiam ser tra-
balhas numa quarta proposta. E então tendo como re-
ferência o logótipo base e a caligrafia que nos é ensi-
nada no ensino primário, que em muito se assemelha 
a esta tipografia redesenhamos pequenos pormeno-
res, nomeadamente o acabamento do “O “maiúsculo, 
a volta e abertura do “R” minúsculo, o interior do “A“ e 
a terminação do “E“ maiúsculo. Introduzimos uma nova 
cor, um amarelo “torrado”, correlacionando-o com 
o próprio nome da marca. E através deste testamos 
também diferentes formas de criar a área de segurança 
que atribui à MG maior flexibilidade na sua aplicação e 
destaque (Fig.74).
Por falta de conhecimento específico sobre a forma 
de trabalhar este tipo de rótulos em lata, e depois de 
algumas experiências, houve a necessidade de se rea-
lizar uma pesquisa sobre o tipo de grafismo utilizado, 
nos rótulos, nomeadamente, a distribuição de informa-
ção, cor, ilustrações utilizadas, técnicas. Observou-se 
a utilização recorrente de cerraduras/molduras que 
delimitam a área de informação frontal apesar de que 
nestes casos, de azeite em lata, todo o rótulo envolve 
a lata (Fig.75). De acordo com Swann (1991, p.28), 
uma orla pode atribuir ao projeto um carácter distinti-
vo, diferenciador. 
Figura 73.  Processo de redesign e Proposta - Proposta 3 da MG Ouro da Estrela
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Figura 74.  Processo 
de redesign e Proposta 
- Proposta 4 da MG 
Ouro da Estrela
Figura 75.  Casos de 
Estudos: Pesquisa 
sobre rótulos em lata
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Figura 76.  Propostas 2 para Rótulos da Ouro da 
Estrela
Foram feitas algumas propostas para rótulo (Fig.76), 
em que testamos diferentes tipos de molduras tendo 
como motivos ramas de oliveira. Ao nível da cor traba-
lhamos sobre duas cores - amarelo e um verde escuro, 
e também foram utilizados fundos geométricos. Estas 
experiências mostraram que a marca gráfica tinha ain-
da, falta resistência e pouco destaque, mostrou ser uma 
marca gráfica demasiado complexa e sem um equilíbrio 
entre os elementos que a constituem, nomeadamente, 
a coroa de rama de oliveira, o logótipo, a palavra “Azei-
te”, a estrela e o esquiador na serra. A composição da 
informação manteve-se de acordo com a Identidade 
Visual de lata antiga da marca Ouro da Estrela.
Tendo em conta a fraca prestação da MG e conside-
rando que o problema estaria na imensa variada de 
elementos dispares de difícil relação optou-se por reti-
rar a estrela, uma vez que esta já estaria materializada 
no nome da marca, aumentar o esquiador eliminando a 
serra que encontrava como fundo (Fig.77). Desta for-
ma, evitamos a complexidade de demasiadas formas, 
até porque e apesar da relação que consigamos traçar 
entre o esquiador, o nome da marca e a origem do pro-
duto, ou seja, este é produto da Covilhã, cidade perto 
da Serra da Estrela, daí possa ser proveniente o nome 
Ouro da Estrela - o azeite é o ouro da região, e conse-
quentemente a ligação literal do cenário do esquiador 
à Serra da Estrela. Contudo, houve sempre uma difi-
culdade em compreender a representação deste ele-
mento, porque era um elemento adicional que em nada 
acrescentava ao valor e identidade da marca.
Posto isto, aumentamos significativamente o logótipo 
eliminando de vez o esquiador e também, grande parte 
da coroa deixando apenas referência a dois ramos de 
oliveira. Ao eliminarmos a coroa de oliveira perdemos o 
elemento delimitador da MG que a tornava imponente. 
Deste modo, sob uma sexta proposta para a MG as-
sumimos a forma circular como um elemento que as-
sume a função da coroa assinalada pontualmente com 
um pequeno ramo de oliveira. Em determinada altura 
optamos a retomar a estrela à sua posição inicial por-
que percebemos que efetivamente era um elemento 
característico e com a sua importância na represen-
tação gráfica. Houve todo um conjunto de testes em 
volta desta proposta que tiveram como principais 
questões a alteração de posição e tamanho da palavra 
“Azeite“ e a rotação dos ramos de oliveira por forma a 
que se conseguisse chegar a um equilíbrio entre agora 
os quatro elementos (Fig.78)
Consequentemente, a proposta 6 da MG foi testada 
em duas versões de rótulo, verificando-se que a que 
tem uma linha branca na diagonal que atravessa todo 
o rótulo, que divide a parte superior a verde escuro da 
parte inferior do retângulo a amarelo é a aquela que 
funciona melhor atendendo que a sua orientação vai 
encontro do alinhamento do logótipo (Fig. 79).
Apesar da composição do rótulo aparentar estar bem 
conseguida, a Marca Gráfica continuou a despertar al-
guma insatisfação questão principal prendia-se agora 
com o facto de a simplificação foi tão extrema que eli-
minou características cruciais à interpretação e relação 
com as antigas marcas, em particular, a primeira marca 
gráfica registada. O que levou a colocássemos esta úl-
tima proposta, bem conseguida ao nível do logótipo, 
da expressão e equilíbrio dos elementos a par com a 
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Figura 77. Processo de redesign e Proposta - Proposta 5 da MG Ouro da Estrela 
Figura 78. Processo de redesign e Proposta - Proposta 6 da MG Ouro da Estrela 
Figura 79. Propostas 3 para Rótulos da Ouro da Estrela
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Proposta 2 da MG da Ouro da Estrela. E efetivamente 
perceber que eliminar a coroa de rama de oliveira era 
descaracterizar por completo esta Marca Gráfica, por-
que é relação entre a coroa, a estrela e o logótipo que 
confere a esta MG a sua singularidade.
Figura 79. Processo de redesign e Proposta - Proposta 7 da MG Ouro da Estrela 
Figura 80. Identidade Visual da marca Ouro da Estrela - Rótulo e Marca Gráfica
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4.3. ALMEIDA QUEIJO
De modo a realizar um perfil da marca desenvolveu-
-se uma pesquisa que compreendeu uma seleção de 
imagens promocionais, através de ferramentas como 
o Facebook e site da empresa. Imagens usadas na co-
municação da marca ao longo do tempo, de modo a 
identificar características comuns, valores que de for-
ma direta ou indireta foram transmitidos (Fig.82).
Empresa
Marca
Características 
da Marca
Características 
do Rótulo
Características 
do Produtor
Perfil 
da Marca 
Queijaria Almeida - Industria e Comercio de Queijo, Lda.
Almeida Queijo
Queijo DOP e não DOP; imensa variadade de produtos; uma 
marca com anos de experiência; e um posicionamento no mer-
cado nacional.
Os rótulos com acabamento em Pantone na marca gráfica 
(queijos DOP) em muitos casos acabam por não ter legibilida-
de, pela complexidade e pormenor da MG. Existe apenas um 
rótulo, colocado no topo do queijo, que contempla toda a in-
formação obrigatória e adicional, uma série de selos, sejam eles 
certificados de qualidade obrigatórios como de prémios ganhos, 
contatos, símbolos relativos a produtos alimentares, indicação 
de lote e validade. Para além da quantidade de informação que 
deverá conter apenas este rótulo existem casos em que este é 
dividido em 2 e então a mesma informação deverá caber num 
mesmo meio rótulo, porque o queijo pode ser vendido em me-
tades (Fig.81).
Empresa familiar, que preza a qualidade dos seus produtos, or-
gulhasse da sua marca e das conquistas até aqui conseguidas.
Relativamente à marca gráfica percebeu-se que tem 
demasiados detalhes e que é complexa de reproduzir, 
sendo frequentemente ilegível em rótulos com panto-
ne dourado. A proposta passou por simplificar a MG 
mantendo o mesmo registo de valores, uma marca 
com experiência, anos de saber fazer, requinte, reme-
tendo para um estatuto socioeconómico alto.
Compreendido qual o perfil da marca foi definido que 
iriamos proceder a um redesign da marca e que não 
seria necessário um rebranding.  Esteve presente que 
esta seria uma marca com um posicionamento de pre-
ço alto e posto isto, deveríamos ter consultado a Ta-
bela com diretrizes para o design de IVM de queijos, 
resultante do Estudo 1, que não aconteceu numa pri-
meira fase como será explicado mais à frente.
A Tabela de IVM de Queijos refere que relativamente 
ao rótulo este poderá não ter uma ilustração ou apre-
sentar-se sobre elementos abstratos, sejam eles cer-
raduras, ornamentos, consequentemente indica que ao 
nível da escala de iconicidade esta se deverá centrar no 
grau 1 que corresponde ao abstracionismo absoluto. 
Quanto à forma do rótulo deverá ser redonda - for-
ma tradicional, ou uma forma redonda personalizada, 
adaptado àquilo que são as necessidades do produto.
Ao nível da paleta cromática a Tabela da IVM faz refe-
rência à utilização de até duas cores, aconselha, no en-
Figura 81. Rótulo atual da marca, do 
Queijo da Beira Baixa DOP - Queijo 
Amarelo Velho, vendido em metades.
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Figura 82. Pesquisa sobre materiais desenvolvidos pela marca, ao nível da comunicação, e referências 
cromáticas.
tanto, que os contrastes efetuados sejam entre tonali-
dades da mesma cor, não entre cores complementares 
ou com recurso ao branco, deverão ser cores firmes, 
mais escuras. Poderá ter acabamentos especiais como 
vernizes, pantones, nomeadamente, pantone dourado.
Quanto à tipografia utilizada para informação no rótulo 
são mencionadas as liniares (sem serifa) e as incisas 
(serifa quase inexistente, tipo Trajan).
A atual marca gráfica, apesar da necessidade de rede-
sign, vai ao encontro da indicação na Tabela de IVM de 
Queijos nos sugere que esta possa ser MG composta 
por logótipo ou símbolo e logótipo com a particulari-
dade que o logótipo deverá estar em caixa alta.
O processo de design da IV da marca Almeida começou 
com o redesign da atual MG. Foi feita uma pesquisa so-
bre elementos gráficos que se assemelham à tipologia 
da marca e foram desenvolvidos as primeiras simula-
ções de simplificação da MG Almeida Queijo, através 
da geometrização e definição exata da forma princi-
pal, que é considerado como que um escudo, brasão 
que contém o logótipo e os descritivos como  “Queijo” 
(Fig.83). O escudo surge com uma moldura reta, uma 
orla, que delimita a área da MG.
Houve a seleção de uma tipografia serifada para o lo-
gótipo e data da fundação - 1994, e de uma não se-
rifada para o descritivo “Queijaria“. Foram eliminados 
por completo um conjunto de elementos que orna-
mentavam a parte superior e inferior do escudo prin-
cipal da MG e que pela sua configuração atribuíam-lhe 
uma forma arredonda. Esse pormenor foi recriado na 
nova MG, nos extremos das laterais do escudo retan-
gular, em que foram desenhadas formas abaloadas.
De onde, numa primeira proposta para a Marca Gráfica 
(Fig. 84), surgem dois espigões de forte conotação às 
cercas de ferro de grandes portões, de casas senho-
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Figura 83. Pesquisa
sobre elementos 
gráficos e primeiras 
simulações da simplifi-
cação da MG Almeida
riais. São aqui representados os valores da segurança, 
do posicionamento forte no mercado e tradição de ge-
rações. O escudo tem como fundo um ligeiro padrão 
de linhas onduladas paralelamente organizadas como é 
retratado na atual MG com uma associação à madei-
ra, àquilo que é rústico e tradicional, como a forma de 
produzir o queijo e a importância da madeira no pro-
cesso de cura destes.
Nesta proposta de MG ao contrário da atual o ano de 
fundação é colocado no interior do escudo por forma 
a que este seja resistente à aplicação da MG em qual-
quer fundo ou material. A descrição “Queijaria“ surge 
fora do escudo por cima do símbolo para que haja um 
reconhecimento imediato do tipo de produto não ha-
vendo problemas de legibilidade uma vez que a tipo-
grafia utilizada neste descritivo é uma não serifada o 
que permite uma maior facilidade de adaptação.
De referir que durante o processo de design da IV da 
Marca apercebemo-nos que a marca atual não seria 
Almeida Queijaria, mas sim, Almeida Queijo. E ainda, 
houve, na proposta final, a necessidade de ser coloca-
do a seguir à MG o descritivo “Produzido por Queijaria 
Almeida“, que não é um elemento fixo mas que pode 
surgir conforme a situação o exija (Fig.85).
Definida a Marca Gráfica, começou-se a pensar numa 
questão pertinente que esteve presente nesta inves-
tigação desde a sua génese, como um problema a so-
lucionar que é a falta de espaço num rótulo de queijo 
para a quantidade de informação que é exigida por lei 
para além de todo um conjunto de informação adicio-
nal que é colocada de modo a informar o cliente das 
características e mais valências do produto.
Questionamos qual seria o melhor formato e a hipóte-
se de tal como, em qualquer outro produto alimentar 
e não só existir um rótulo (frente) e um contra-rótulo 
(verso).
Desta forma, foi utilizada a forma da MG, do escudo 
retangular com as laterais arredondadas, e adicionada 
à atual forma redonda dos rótulos dos queijos Almei-
da, e desenvolvido um único rótulo com duas áreas 
distintas com as funções de rótulo que contém a in-
formação principal e onde a identidade da marca seria 
apresentada de uma forma clara e objetiva (no topo do 
queijo) e um contra-rótulo (na lateral) com um con-
teúdo mais descritivo e informativo. Este rótulo sofreu 
alguns ajustes até à proposta final, tudo por uma ques-
tão de aplicabilidade, a primeira ideia não era funcional 
(Fig.86). 
Segundo Swann (1991, p.20) uma vez estabelecidos 
o tamanho, forma e proporções do projeto de design 
há que decidir as áreas em que se irão colocar e dispor 
os elementos gráficos dentro do formato.
Na lógica da investigação, o projeto deveria ter se-
guido as orientações da Tabela de IVM de Queijos, no 
entanto, a pesquisa pela comunicação da marca ao 
longo dos tempos (Fig.82) fez com que o projeto de 
design tomasse outro rumo. Pela comunicação efetua-
116
A IDENTIDADE VISUAL EM PRODUTOS ALIMENTARES  |  Compreensão e Valorização de Signos Gráficos
Figura 84. Processo de desenvolvimento da MG e Proposta - Proposta 1 da MG Almeida
Figura 85. Marca Gráfica da Almeida 
Queijo
Figura 86. Proposta 1 para forma do 
rótulo
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Figura 88. Evolução da ilustração já em photoshop.
Figura 87. MoodBoard de elementos representativos de Portugal
da pensou-se nesta marca como uma marca capaz de 
reproduzir a portugalidade, os símbolos portugueses 
nomeadamente, o bordado de castelo branco – local 
de origem da produção. Neste sentido, por instinto 
de criar algo a partir de um conceito definido de raiz 
para este projeto recorreu-se à ilustração por desenho, 
depois digitalização e a finalização foi feita em Pho-
toshop.
De acordo com Swann (1991, p.48) muitos ilustrado-
res modernos combinam técnicas atuais com imagens 
do passado com a intenção de dar uma nova vida a 
produtos já consolidados. E sobre este ponto de vis-
ta e a partir daquilo que seria a missão deste produ-
to, transportar a portugalidade, a região, a tradição 
através do sabor foi feita uma pesquisa e elaborado 
um moodboard de referências representativas des-
tes conceitos a nível nacional e da região de Castelo 
Branco (Fig.87). Foi posteriormente, desenhada uma 
ilustração (Fig.88) que compõem em harmonia os ele-
mentos: a guitarra portuguesa (Portugal), as flores 
icónicas do Bordado de Castelo Branco (a Região) e as 
andorinhas de Bordalo Pinheiro que povoam até aos 
dias de hoje o imaginário do povo português. Uma Ave 
migratória que percorre o mundo, mas que aquando 
do seu regresso procura construir o ninho sempre no 
mesmo local onde anteriormente habitara, a andorinha 
que por possuir um único parceiro ao longo da vida, 
assumiu um simbolismo conotado com valores como 
Lar, Família, mas sobretudo, Amor, Lealdade e Fidelida-
de. Uma ave fiel capaz de levar aos quatro cantos do 
mundo a portugalidade, a saudade e os sabores de um 
povo. A composição circular da ilustração foi a pensar 
de antemão que teria de ser desenvolvida sobre a for-
ma redonda do rótulo. Para a mesma ilustração foram 
desenvolvidas versões de cor por forma a diferenciar 
cada um dos tipos de queijo (Fig.89)
Segundo Swann (1991, p.45) a ilustração pode ser 
usada de tal forma que o conjunto de elementos grá-
ficos gire à sua volta, ou seja, a ilustração pode ter um 
papel de destaque tal que sejam os restantes elemen-
tos a estar sujeitos à sua disposição, eles é que deverão 
se integrar na composição e não a ilustração ser um 
acessório destes. 
Posto isto, tentou-se desenvolver o rótulo numa pers-
petiva de valorizar a ilustração. A informação foi distri-
buída de acordo com o espaço disponível por forma a 
introduzir a informação na ilustração. 
Durante este processo foram desenvolvidas algumas 
propostas (Fig.90) e posteriormente, feitos alguns 
testes relativos à viabilidade de aplicação do rótulo nos 
queijos (Fig. 91). Verificou-se, no entanto, que esta 
primeira proposta não era viável, teria de ter mais al-
guns cortes não poderia ser tão linear como idealizado 
porque aquando da dobra a papel não seguia a forma 
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Figura 89. Versões de cor da Ilustração 
redonda do queijo o que levava a duas situações parte 
do papel não colar no queijo ou o papel ficar enrugado.
Houve por isso, um trabalho de reajusto dos ângulos 
aquando da dobra do rótulo.
A determinada altura consciencializámo-nos e ques-
tionamos sobre esta não ser a identidade pretendida 
para a marca no mercado, sobre este posicionamento 
não corresponder à mensagem que a marca estaria a 
transmitir, este lado mais saudoso, poética, lírico de 
trabalhar a mensagem, apesar de todo o conceito es-
truturado.
Deste modo, num segundo momento retomamos à 
Identidade Visual atual da marca, e tendo por base as 
diretrizes da Tabela de IVM  de Queijos em particular 
para a criação de marcas de valor acrescentado, como 
nos deveríamos ter focado no início, houve um voltar 
atrás na reestruturação/definição do conceito. Consi-
derando que esta não é uma marca de entretenimen-
to, coleção/de edição, mas com um posicionamento/
uma postura, de personalidade firme, uma marca com 
marca na história e história na marca, com um papel 
importante, distinguida, medalhada. 
Segundo Swann (1991, p.44), devemos assegurar que 
a ilustração ou conteúdo representado seja adequado à 
mensagem do projeto de design. 
O que não se verificou corelacionando a ilustração tra-
çada por um determinado conceito com a visão atual 
da marca. E desta forma, optou-se por não utilizar a 
ilustração e usar antes cor e linhas que definem, que 
delimitam informação, áreas. Uma linha gráfica identi-
dade há que é trabalha na IV atual.
Quanto à paleta cromática é utilizado o dourado e em 
cada rótulo dos vários tipos de queijo é utilizada 1 cor 
por forma a haver uma diferenciação clara entre pro-
dutos da mesma marca com o mesmo posicionamento. 
Que de acordo com o estudo Atitudes dos consumido-
res portugueses face à rotulagem alimentar, “um dos 
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Figura 90. Propostas para rótulo.
Figura 92. Processo de design dos rótulos
Figura 91. Testes de viabilidade: 
Simulação da utilização do rótulo 
quando aplicado no queijo.
elementos comuns referidos como fundamentais para 
uma melhor compreensão dos rótulos é a utilização de 
cores na frente da embalagem”.
Pela variedade de produtos de que tínhamos conheci-
mento da marca - DOP e não DOP, consideramos ser 
interessante desenvolver um trabalho na integra onde 
explorássemos os produtos de gama alta correspon-
dentes a um posicionamento de preço alto, e os pro-
dutos não DOP referentes a um preço médio alto. Esta 
foi uma forma de também percebermos e testarmos a 
eficácia da Tabela de IVM de marcas de Queijo.
Consequentemente começaram a ser desenvolvidos 
os primeiros esboços, inicialmente sobre um fundo 
branco que logo percebemos, tal como nos era indi-
cado na Tabela, que estaria conotado com um valor 
mais baixo. E por isso, consideramos essa tipologia a 
ser desenvolvida para os rótulos de médio valor e para 
os produtos caros consideramos um rótulo de cor una 
correspondente a cada um dos produtos (Fig. 92). 
Ao nível das paletas cromáticas utilizadas em cada um 
dos rótulos, o roxo ficou referente ao “Queijo Velho de 
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Figura 93. Rótulos Almeida, para gama de produtos de preço médio alto
Figura 94. Rótulos Almeida, para gama de produtos de preço alto.
Castelo Branco“, pela conotação a valores como a ex-
periência, a sabedoria, o vermelho referente ao “Queijo 
Picante da Beira Baixa“ e ao Queimoso pela forte co-
notação do picante à cor vermelha e à paleta cromá-
tica que dela derive. O azul ficou conotado ao Requei-
jão, pela frescura a ele associado. O rótulo do “Queijo 
Amarelo de Castelo Branco“ poderia seguir o próprio 
nome do queijo mas por dificuldade que se verifica-
ram de leitura sobre o amarelo e de falta de contraste 
entre o rótulo e produto optou-se por trabalhar sobre 
um fundo bordo em que apenas na zona retangular, ao 
centro, seria utilizada a cor amarela. O verde uma cor 
associada à natureza, ao triunfo, foi selecionada para 
representar o Queijo de Castelo Branco DOP, o queijo 
que pela sua tradição e prestígio distingue uma região, 
intimamente ligado com origem das matérias primas, 
as pastagens o tipo de ovelha, o ofício milenar de fazer 
o queijo, uma referência de queijo a nível nacional. 
Relativamente ao requeijão foram desenvolvidos dois 
rótulos correspondentes a cada um dos posicionamen-
tos, porque considera-se importante que este num 
determinado contexto possa ser vendido com um pre-
ço alto, sendo este um produto rico na sua composição 
nutricional e reconhecido como tal. E também porque 
efetivamente, não sendo o caso desta empresa, exis-
te um certificado DOP - “Requeijão Serra da Estrela 
DOP”, que cobre a área do distrito de Castelo Branco.
É de referir que o trabalho desenvolvido ao nível da cor 
foi crucial para o design da Identidade Visual da Marca 
Almeida atendendo aos dois posicionamentos. A com-
posição gráfica dos rótulos é coerente em ambas as 
tipologias o que os difere é o trabalho desenvolvido ao 
nível das paletas cromáticas e contrastes. 
A forma do rótulo consiste como que num celo de qua-
lidade, uma medalha, com uma área de destaque na 
zona circular, que é uma reprodução do interior da MG, 
com o padrão de linhas onduladas paralelamente orga-
nizadas. Nas propostas finais dos rótulos, referentes ao 
posicionamento de preço alto, a cor de fundo do rótulo 
foi trabalhada sobre um gradiente para que transmitis-
se um certo relevo, houvesse o dinamismo, um apa-
rente brilho, para que a imagem não fosse estanque.
Nos rótulos de preço médio (Fig.93) o símbolo da 
certificação DOP foi aplicada na sua cor original, nos 
rótulos de posicionamento caro (Fig.94) é aplicado 
sobre monocromia. E ainda, a proposta passa por que 
este tenha um acabamento em Pantone dourado bem 
como, determinados apontamentos no rótulo, como a 
Marca Gráfica não no seu todo apenas na moldura que 
a rodeia. Os rótulos de produtos de gama média por 
sua vez, não têm nenhum acabamento especial.
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Figura 96. Edição Limitada dos Rótulos de Coleção da Marca Almeida.
Figura 95. Solução de Rótulo Almeida, 
para queijos vendidos em metades.
Tendo em conta uma das particularidades destes quei-
jos, que podem ser vendidos em metades foi desenha-
da uma solução coerente com a Identidade Visual da 
Marca para esse efeito. Uma solução que teve em con-
ta que a informação de um único rótulo deveria cons-
tar numa metade de um mesmo rótulo sem perder a 
legibilidade.
Desenvolvida a Identidade Visual da Marca Almeida 
(Fig.97) de acordo com os objetivos da investigação 
relembramos o trabalho desenvolvido ao nível do con-
ceito sobre a portugalidade da marca e por forma a não 
ignorar todo esse trabalho. A linha de rótulos é apre-
sentada neste projeto como uma Edição Limitada de 
Rótulos de Coleção da Marca Almeida, uma gama de 
produtos de valor acrescentado, para um determinado 
nicho de mercado, como portugueses que residem no 
estrangeiro ou para aqueles momentos em que com-
pramos um determinado produto pelo prazer de ofere-
cer um produto diferenciador na qualidade e apresen-
tação do mesmo (Fig.96)
Todo o grafismo desenvolvido inicilamente foi aplicado 
na forma proposta para o Rótulo Almeida. Este segue 
a mesma lógica organizacional, o contra-rótulo tem 
sempre o mesmo comportamento, a informação que 
poderá variar conforme o tipo de rótulo é o topo da 
medalha.
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Figura 97. Identidade Visual da Marca Almeida - Rótulo de gama alta e Marca Gráfica
123
PA
RT
E 
III
 -
 In
ve
st
ig
aç
ão
 N
ão
 In
te
rv
en
ci
on
is
ta
 e
 In
ve
st
ig
aç
ão
 A
tiv
a
4.4. QUINTA SERRA DA GARDUNHA
O processo de desenvolvimento da IVM Quinta Ser-
ra da Gardunha teve inicio com a observação da atual 
(Fig. 98) e da formulação do perfil da marca de modo 
a percebermos qual o posicionamento da marca numa 
escala de valor e consequentemente, de que forma 
poderíamos direcionar o seu redesign. Ficou definido 
que nesta marca iramos desenvolver o projeto para 
uma gama de produtos de preço médio alto.
Empresa
Marca
Características 
da Marca
Características 
do Rótulo
Características 
do Produtor
Perfil 
da Marca 
Damar - Produtora De Queijos, Lda
Quinta Serra da Gardunha 
Tradicional, com um posicionamento no mercado nacional.
Tendo em conta que a marca comercializa queijos inteiros (Ró-
tulo1), em metades (Rótulo2) e a quartos (Rótulo3), existem 
três tipologias de rótulo. A quantidade de informação nos rótu-
los impede a sua legibilidade, e consequentemente o atual ró-
tulo aparenta um aspecto gasto e ruídozo. É percetivel que ao 
longo dos tempos houve sempre um adicionar de informação 
sem haver uma reformulação do rótulo. A própria marca gráfica 
do queijo passa despercebida no conjunto havendo uma maior 
evidência da marca gráfica da empresa. Questionada a em-
presa sobre esta situação foi nos dito que o nome da empresa 
“DAMAR“ é a referência na compra do queijo. À segunda ques-
tão sobre a possibilidade do nome “Quinta Serra da Gardunha” 
ser eliminado e o nome da empresa assumir-se como marca 
também dos produtos afirmaram-nos que não era uma possi-
bilidade pela relação afetiva do nome da Quinta, com o começo 
da empresa e o fundador.  
Empresa familiar, orgulhosa da sua marca e com relutância em 
mudanças.
Figura 98. Atual Identidade Visual da Marca Quinta Serra da Gardunha - DAMAR
Posteriormente, foi desenvolvida uma pesquisa, ao ní-
vel nacional e internacional, sobre rótulos de queijo que 
se identificam com valores como a ruralidade, a tradi-
ção, a origem, o ofício do fazer queijo, das pastagens, 
princípios que os conseguimos identificar nesta marca. 
Para que, entre outras coisas fosse possível perceber 
como é que determinadas marcas resolvem a questão 
que se colocou nesta marca sobre o queijo ser vendi-
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Figura 99. Pesquisa sobre rótulos de marcas concorrentes.
do em metades e quartos. Partes que face ao formato 
tradicional do queijo na região se tornam muito peque-
nas, mas, que por lei terá o rótulo de conter toda a 
mesma informação que um mesmo rótulo de um queijo 
inteiro (Fig.99).
Por outro lado, foi também consultada a Tabela de IVM 
de Queijos, que nos indica que para o desenvolvimento 
de uma IVM de queijos de preço médio alto, ao nível 
da semântica poderão ser representadas ilustrações 
de pastores, gado, das mulheres que fazem os queijos 
e dos sítios da produção e/ou origem com relação à 
história da fundação das marcas. Relativamente ao ró-
tulo este poderá ter a sua forma tradicional circular ou 
outras formas não usuais neste tipo de produtos, como 
o retangular ou triangular.
Apercebemo-nos que a ilustração presente nos atuais 
rótulos deveria corresponder ao nome da marca e que 
por isso era urgente trabalhar sobre esta imagem que 
efetivamente, corresponde às diretrizes para o con-
teúdo que deverá ser representado numa IV de marcas 
de preço médio alto. Foi também este tipo de imagem 
pitoresca que se encontrou durante a pesquisa sobre 
rótulos de marcas concorrentes.
O desafio começou com a reprodução da atual ilus-
tração da Quinta Serra da Gardunha, com a técnica 
de guache. O objetivo era que esta ilustração ganhas-
se vida e se tornasse num elemento de destaque no 
rótulo, uma pintura quase exclusiva para cada um dos 
consumidores. Que para além de um queijo levassem 
consigo a história que envolve a marca. Através da 
representação de um lugar quase imaginário, místico, 
uma herdade de gerações com anos de história onde 
os melhores queijos eram produzidos artesanalmente, 
com o leite das ovelhas que viviam nas pastagens en-
volta da quinta, que agora aparentemente abandonada 
transmite uma curiosidade, parece que nos quer falar, 
contar as suas histórias (Fig.100).
Esta foi uma fotografia, uma ilustração que sofreu um 
desgaste com os anos de impressão sobre impressão 
em que nunca houve uma preocupação em trabalhar a 
imagem, houve uma anulação da sua importância para 
o rótulo.
A ilustração foi redesenhada e pintada inicialmente em 
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Figura 100. Processo de eprodução da atual ilustração da Quinta Serra da Gardunha.
papel, mas depois após digitalização teve o seu acaba-
mento em photoshop (Fig.101).
Posteriormente, procedeu-se ao redesign da MG que 
segundo a Tabela de IVM de Queijos poderá ser com-
posta por logótipo ou por símbolo e logótipo. Aten-
dendo ao fato que a atual MG é um logótipo e que o 
que se pretende é que a ilustração seja a grande ima-
gem da marca não se considerou pertinente a design 
de um símbolo que traria à composição gráfica do ró-
tulo mais um elemento. E ainda, a notória afetividade 
dos proprietários à marca “Quinta Serra da Gardunha“ 
mas por outro lado a resistência em torná-la mais evi-
dente perante a marca da empresa levou a que a nossa 
proposta para a marca gráfica fosse um conjugação da 
marca Quinta Serra da Gardunha com a DAMAR. O que 
graficamente já iria pesar na sua composição.
Inicialmente foi tida em consideração não só a atual 
MG da Quinta como também uma outra mais antiga, 
mas que a nosso ver estaria muito melhor conseguida 
(Fig.102). Nesse sentido, foi esta segunda composição 
a referência utilizada no redesign. 
Fez parte do processo a seleção da tipografia que mais 
se assemelha à nossa referência. Foram feitos testes 
de legibilidade e foi reproduzida a mesma composição 
com a adicional de ter a MG da DAMAR como que des-
critivo (Fig.104).
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Figura 102. Acabamentos da ilustração em Photoshop.
Figura 103. Atual MG e antiga, respetivamente, da esquera para a direita
Figura 101. Tratamento da Ilustração de rótulo para rótulo
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Figura 105. Processo de design de para rótulos da Quinta Serra da Gardunha - DAMAR.
Figura 104. Seleção das tipografias, composição do logótipo.
Por fim, à medida que fomos distribuindo os elementos 
no rótulo redondo verificamos que efetivamente não 
iriamos conseguir garantir a legibilidade da informação 
e eficácia do rótulo na apresentação da marca. Des-
te modo, para que não comprometêssemos também a 
ilustração pensamos por um lado, de que forma pode-
ríamos eliminar todo o conteúdo descritivo do rótulo 
junto da imagem para não lhe tirar protagonismo e por 
outro lado de que forma iríamos evidenciar esse pro-
tagonismo. 
Atendendo ao fato da necessidade de existir mais es-
paço no rótulo onde fosse possível colocar todo o con-
teúdo informativo como, a composição do produto, 
valores nutricionais entre outros. Desenvolveu-se um 
rótulo com uma forma personalizada, em que à forma 
tradicional redonda adicionou-se na zona inferir uma 
lapela (Fig.105). Este seria o elemento que mudaria de 
cor conforme o produto representado. Neste sentido 
foram desenvolvidas seis versões de rótulo corres-
pondentes a seis tipos de queijo. A seleção das cores 
e respetiva correspondência aos produtos esteve dire-
tamente ligada com a leitura da cor e as características 
do produto, exemplo, queijo picante e cor vermelha 
(Fig.106). A cor que a alterar será na segunda parte 
do rótulo, o considerado contra-rótulo, que ficará na 
lateral do queijo e também de uma linha circular, fina, 
discreta no rótulo no topo do queijo.
Relativamente á certificação DOP, não houve a preo-
cupação em diferenciar graficamente os queijos cer-
tificados e não certificados. A única distinção está no 
nome do tipo de queijo que por lei obriga a uma de-
terminada menção e na presença do símbolo, também 
obrigatório da certificação.
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Figura 106. Versões de Rótulos Quinta Serra da Gardunha - DAMAR
Figura 107. Versões de Rótulos Quinta Serra da Gar-
dunha - DAMA. Queijo Inteiro, Metades e Quartos, 
respetivamente da esquerda para a direita.
Em relação à valorização da imagem pensamos nes-
ta como o quadro e como nos quadros a necessidade 
de uma moldura que os proteja. Por receio de que a 
moldura de uma cor pudesse pesar e limitar a leitura 
da ilustração decidiu-se que esta teria opacidade, que 
permitisse ver toda a imagem. 
Posteriormente à finalização do processo de design da 
Identidade Visual da Marca Quinta Serra da Gardunha - 
DAMAR (Fig. 108) e tendo em conta os três formas de 
comercialização do queijo desenvolveram-se três tipos 
de rótulos. A maior dificuldade prendeu-se com o ga-
rantir uma leitura da ilustração (Fig.107). O que não se 
conseguiu verificar em pleno na solução para os quar-
tos de queijo uma vez que estaríamos a comprometer 
a leitura da informação principal tais como, o tipo de 
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Figura 108. Identidade Visual da Marca “Quinta Serra 
da Gardunha - DAMAR” (Rótulo e Marca Gráfica)
queijo e marca gráfica, e neste caso de impossibilida-
de teve de ser garantida a presença da informação e a 
ilustração passar para segundo plano (Fig. 107).
Ao nível da ilustração, na lógica das metades a solução 
passou por replicar a imagem nos dois lados do rótu-
lo em que tivemos de reduzir a área de imagem infe-
rior por forma a colocar-se informação. No rótulo dos 
quartos de queijo a proposta surge tendo como base 
a tipologia do Rótulo 2 sendo que houve uma limpeza 
à posteriori, da imagem que permitisse a inserção de 
informação em 4 campos.
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5. ANÁLISE SEMÂNTICA E
SINTÁTICA DAS MARCAS 
GRÁFICAS - ESTUDO 2
Posteriormente, ao redesign das duas Identidades Vi-
suais das Marcas de Azeite - Probeira, atualmente Bei-
rã e Ouro da Estrela, e das duas Marcas de Queijo sele-
cionadas - Almeida Queijo e Quinta Serra da Gardunha 
agora com o descritivo DAMAR. 
Desenvolveu-se uma análise semântica e sintática das 
marcas gráficas para que tal como inicialmente no Es-
tudo 1, fosse possivel analisar os elementos individual-
mente das Marcas Gráficas que sofreram um redesign.
Sob os mesmos fatores de avaliação, do Estudo 1, as 
MG foram sugeitas a uma decomposição em partes de 
acordo com, semântica, signo, escala de iconicidade, 
forma e cor, e tipografia.
Esta análise servirá posteriormente, para contribuir 
com informação referente ao design de Marca Grá-
ficas, aquando da formulação da Tabela de diretrizes 
para o design de IVM resultante do Estudo 2.
No que diz respeito às MG de Azeite, ambas são com-
postas por símbolo e logótipo. Relativamente à escala 
de iconicidade situam-se entre o grau 2 e 1 que cor-
responde à abstração total do representado. As duas 
têm um alinhamento ao centro e tem ainda em comum 
o fato de terem áreas bem definidas, ou seja, apesar 
da Ouro da Estrela estar compreendida numa só área 
circular, mas até ela tem bem definido o que é o que, 
não existe sobreposição de formas ou elementos que 
dificultam a legibilidade e leitura.
Relativamente às MG de Queijo, a Almeida é compos-
ta por logótipo e símbolo, que ao nível de escala de 
iconicidade encontra-se no grau 1. A Quinta Serra da 
Gardunha - DAMAR, é apenas composta por logótipo. 
São MG com um alinhamento ao centro, ambas sur-
gem  monocromáticas, a preto. Em ambas verifica-se 
uma preocupação na hierarquização ou organização de 
informação.
Figura 109. Análise Semântica e Sintática das MG de 
Azeites - Estudo 2
Figura 110. Análise Semântica 
e Sintática das MG de Queijos 
- Estudo 2
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6. INVESTIGAÇÃO NÃO 
INTERVENCIONISTA
– ESTUDO 2
Face aos resultados do Estudo 1, o desenho do ques-
tionário referente ao Estudo2 sofreu pequenas alte-
rações ao nível das perguntas colocadas. Foi retirada 
a pergunta referente à escolaridade dos inquiridos 
porque percebemos que era uma pergunta com infor-
mação inutilizável para a análise posteriormente feita. 
Houve a necessidade de se perceber quais os fatores 
de maior importância na compra de azeite e queijo, co-
lou-se por isso uma nova questão:
Para o azeite: “Escreva por ordem de importância (do 
mais importante para o menos importante) os indica-
dores que o influenciam na compra de azeite: aspeto da 
Embalagem, Preço, Já conhece o produto, É Novidade, 
Origem, Acidez. Além destes pode indicar outro(os).” 
Respostas (do mais importante para o menos impor-
tante): preço (25%),  já conhece o produto/marca 
(22%), grau de acidez (18%), origem (14%), aspeto/
Identidade Visual da Marca - Rótulo (9%), embalagem 
(6%), não compra azeite (3%), ser novidade (2%), a 
validade (1%).
Para o queijo: “Escreva por ordem de importância - do 
mais importante para o menos importante, os indica-
dores que o influenciam na compra de queijo: Aspeto 
da Embalagem, Preço, Já conhece o produto, É novida-
de, Origem. Além destes pode indicar outro(os).” Res-
postas (do mais importante para o menos importante): 
Conhecer o produto/marca (39%), Preço (19%), Ori-
gem (14%), Aspeto Embalagem (10%), Constituin-
tes do produto (4%), Tipo de Queijo (5%), Aspeto do 
Queijo (4%), Novidade (4%), Cheiro (1%).
Transversal aos dois questionários colocaram-se as 
perguntas “Considera que existem produtos com mau 
aspeto ao nível do rótulo, da embalagem, que repre-
sentam produtos de boa qualidade?” e “Considera que 
existem produtos com bom aspeto ao nível do rótulo, 
da embalagem, que representam produtos de má qua-
lidade?”
No questionário do azeite, houve também a necessida-
de de se reformular as opções dadas à pergunta “Com 
base na aparência, classifique os seguintes produtos 
quanto ao conceito:”, retirou-se a opção Tecnológico, 
por consideramos não estar de acordo com o contex-
to e colou-se vintage, um conceito especifico, tendo 
em conta o redesign feito a uma das marcas de azeite 
(Ouro da Estrela).
E ainda, houve a necessidade de aferir qual a perceção 
real dos inquiridos face aos conceitos apresentados, 
através do qual deveriam caracterizar as marcas es-
tudadas. Esta foi uma análise que nos primeiros ques-
tionários foi feita de acordo com o parecer dos autores 
por falta de normalização dos conceitos entre os inqui-
ridos e os autores, é exemplo o termo banal que para 
uns poderá ser sinónimo de igual, comum, não sendo 
algo negativo e para ouros poderá ter um significado 
mais pejorativo como vulgar, ou até mesmo porque a 
perceção face a este conceito pode mudar de contexto 
para contexto e foi isso que se tentou averiguar com a 
seguinte pergunta, “De acordo com, o que para si é a 
imagem de um queijo, no ato da compra, classifique os 
conceitos apresentados como Positivo ou Negativo.”, 
questão adaptada também ao questionário do azeite.
No Estudo 2 sobre as marcas de azeite participaram 
360 inquiridos, dos quais 57% foram mulheres e 43% 
foram homens, verificando-se assim uma maior amos-
tra de opiniões referentes ao sexo feminino. O grupo 
de consumidores foi composto por indivíduos da faixa 
etária de 18 a 25 anos (20%), de 26 a 35 (30%), de 
36 a 45 (25%), de 46 a 56 (17%), de 57 a 65 (8%) e 
superior a 66 anos (0%).
Quanto aos questionários sobre as marcas de quei-
jo participaram 360 inquiridos, dos quais 64,3% fo-
ram mulheres e 35,7% foram homens, verificando-se 
igualmente assim uma maior amostra de opiniões re-
ferentes ao sexo feminino. O grupo de consumidores 
foi composto por indivíduos da faixa etária de 18 a 
25 anos (28,6%), de 26 a 35 (13,1%), de 36 a 45 
(22,6%), de 46 a 56 (27,4%), de 57 a 65 (8,3%) e 
superior a 66 anos (0%).
Figura 111. Gráfico Género - Estudo 2 
sobre as marcas de Azeite
Figura 112. Gráfico Idade - Estudo 2 
sobre as marcas de Azeite
Figura 113. Gráfico Localidade - Estudo 
2 sobre as marcas de Azeite
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Figura 116. Gráfico Localidade - Estudo 
2 sobre as marcas de Queijo
Figura 115. Gráfico Localidade - Estudo 
2 sobre as marcas de Queijo
Figura 114. Gráfico Localidade - Estudo 
2 sobre as marcas de Queijo
6.1. RESULTADOS E ANÁLISE
6.1.1. Questionário sobre as marcas de Azeites 
À pergunta, “Considera que existem produtos com mau 
aspeto ao nível do rótulo, da embalagem, que repre-
sentam produtos de boa qualidade?”, 86,1% respon-
deu sim e 13,9% respondeu não.
À pergunta, “Considera que existem produtos com 
bom aspeto ao nível do rótulo, da embalagem, que 
representam produtos de má qualidade?”, 83,1% res-
pondeu sim, 16,9% respondeu não.
À pergunta, “De acordo com, o que para si é a imagem 
de um azeite, no ato da compra, classifique os concei-
tos apresentados como Positivo ou Negativo.”, as res-
postas foram, Conservador (Positivo - 67%; Negativo 
- 33%); Moderno (Positivo - 87%; Negativo - 13%); 
Rústico (Positivo - 80%; Negativo - 20%); Inovador 
(Positivo - 87%; Negativo - 13%); Luxuoso (Positi-
vo - 65%; Negativo - 35%); Vintage (Positivo - 85%; 
Negativo - 15%); Banal (Positivo - 18%; Negativo - 
82%);
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Fidore
71,8% dos inquiridos associa a Marca Gráfica a uma 
marca de azeite.
75,5% compraria este azeite apesar de não existir um 
consenso relativamente ao preço, sendo que 39,2% 
considera um azeite de médio preço, 37,1% consi-
dera-o caro e 23,6% barato, que se relaciona com os 
24,5% dos inquiridos que não compraria o azeite.
Não existe também um consenso no que respeita à 
qualidade, sendo que existe uma distribuição idêntica 
entre as categorias de boa qualidade (39,7%), média 
(28,3%) e excelente (21,1%).
No que diz respeito ao conceito associado à marca os 
inquiridos consideram-na banal (28,7%), seguida de 
moderna (27,4%) e luxuosa (16,5%).
FIDORE
Azeite Cova da Beira
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Estacal
55,7% dos inquiridos referencia a Marca Gráfica do 
Monte d’Estacal como sendo uma marca de azeite, 
sendo que 35,9% indica uma inclinação para marca de 
Vinho.
75,9% considera a compra deste azeite. 55,7% con-
sidera este um azeite de médio preço. 53,6% diz que 
este é de média qualidade.
No que diz respeito ao conceito inerente à marca não 
existe uma consideração una, existe uma variação en-
tre banal (43,5%), conservador (28,3%), e moderno 
(16%).
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Beirã
94,5% considera a marca Beirã como sendo uma mar-
ca de azeite.
93,2% dizem que comprariam o produto.
54,4% diz ser de médio preço e 35,9% diz ser de alto 
preço.
50,6% diz ser de boa qualidade, havendo depois uma 
inclinação de 28,3% para uma qualidade média, e 
20,7% para excelente.
40,1% considera este um azeite moderno.
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Ouro da Estrela
95,4% dos inquiridos disseram que esta era uma marca 
de azeite. 69,6% não consideraria a compra do azeite. 
48,1% diz ser de preço baixo, 34,2% considera-o de 
preço médio e 17,7% de alto preço.
40,9% considera este um azeite de qualidade média, 
22,4% de má qualidade, 28,3% de boa qualidade e 
8,4% de qualidade excelente. A soma da média com 
a má qualidade é de 63,3% e a soma da boa qualida-
de com excelente dá um total de 36,7%. Relacionando 
estes últimos valores com os anteriormente apresen-
tados relativamente à intenção de compra podemos 
dizer que cerca de 69,6% que não compraria o azeite 
não o fazem porque têm este produto como um pro-
duto que não tem/não lhes transmite qualidade, apesar 
da embalagem deste azeite ser uma lata que está pro-
vado ser um dos materiais, além da garrafa escura de 
vidro, que melhor acondiciona o azeite, protegendo-o 
da oxidação, o que nos mostra uma falta de conheci-
mento real pela parte do consumidor do que é um bom 
azeite. Quanto ao preço e por relação com os restantes 
indicadores conseguimos afirmar que a grande maioria 
que considera este o azeite de baixo (48,1%)-médio 
(34,2%) preço, sobretudo baixo, é onde estão os cer-
ca de 69,6% que não consegue avaliar um azeite de 
qualidade ou que por outro lado não se identifica com 
a imagem e o conceito associado a esta marca, uma 
imagem vintage. Por outro lado, poderemos encontrar 
os cerca de 34,2% que comprariam o azeite, nos in-
dicadores que avaliam este como um azeite de médio 
(34,2%) – alto (17,7%) preço, sobretudo alto. Pode-
mos assim dizer que, estes são um nicho de mercado 
que se identificam com o tipo de conceito/valores da 
marca, e conseguem de forma justa avaliar e apreciar 
o produto.
31,2% dos consumidores considera este um produto 
rústico, 30,8% vintage, 16,5% banal e 15,2% con-
servador. O nicho de mercado identificado, durante a 
análise dos resultados, conseguimos o reconhecer nas 
categorias de vintage (30,8%) e inovador (3,4%), com 
o total 34,2%, o que nos diz que neste mercado em 
concreto esta marca consegue-se diferenciar, é inova-
dora, mantendo sobretudo o seu carácter tradicional, 
vintage, no fundo, um produto antigo, mas de exce-
lente qualidade.
137
PA
RT
E 
III
 -
 In
ve
st
ig
aç
ão
 N
ão
 In
te
rv
en
ci
on
is
ta
 e
 In
ve
st
ig
aç
ão
 A
tiv
a
Picoto
48,9% das pessoas consideram esta uma marca gráfi-
ca de vinho, sendo que 46,8% dos inquiridos considera 
esta uma marca de azeite.
61,2% consideraria a compra do azeite.
75,9% dos inquiridos considera este um azeite caro.
44,7% diz que este é um azeite de excelente quali-
dade, sendo que as percentagens de boa (35,9%) e 
média (15,6%) qualidade juntas superaram o indicador 
de excelente qualidade.
46,4% dos consumidores dizem que este é um pro-
duto luxuoso, o que pode ser fácil observar por toda a 
sua ostentação, na cor escolhida - dourado, no brilho 
dos acabamentos do rótulo (verniz, relevo), no forma-
to diferente da garrafa daquilo que são os parâmetros 
conventuais no setor. 15,6% considera este um azeite 
inovador e 14,3% considera-o moderno.
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QC - Quinta da Caldeirinha
82,3% dos inquiridos considera esta uma marca grá-
fica de vinho. É de referir que esta é na realidade uma 
marca de vinho, é uma marca que tem o seu principal 
foque na produção e comercialização de vinhos, mas 
que atualmente tem no seu portefólio 1 variedade de 
azeite – Azeite Bio Extra Virgem.
57% dos inquiridos consideraria este produto para 
compra. 52,7% considera este um azeite de médio 
valor. 46,8% considera este um azeite de média qua-
lidade e 34,2% de boa qualidade. 49,8% considera-o 
um azeite banal e 27,4% uma marca de azeite conser-
vadora.
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Portas de Rodão
75,9% dos consumidores conseguiu identificar esta 
como uma marca de azeite.
79,3% diz que consideraria este produto para compra.
70% diz que este azeite é de preço médio.
47,7% refere que é de boa qualidade e 36,3% que é de 
média qualidade.
No que diz respeito ao conceito da marca 35,4% dos 
consumidores consideram-na banal, 30% moderna e 
16% conservadora.
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Avõ Pires
95% considera esta uma marca gráfica de azeite.
67,5% compraria o azeite.
57,4% diz que este é um azeite de médio preço.
50,2% considera-o de boa qualidade.
31,2% considera esta uma marca rústica, 27% conser-
vadora e 18,6% vintage.
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Terras D’Acha
68,4% considera esta uma marca de vinho e só apenas 
27,4% diz ser uma marca de azeite.
69,2% diz que a consideraria o azeite na sua compra.
51,1% diz que é médio preço e 31,6% diz que é de 
alto.
43,5% considera este azeite de boa qualidade e 36,7% 
de média qualidade.
Os consumidores identificam este produto como sen-
do banal (37,1%), moderno (27,4%).
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Fio da Beira
88,2% diz que esta é uma marca de azeite.
87,3% consideraria este azeite para compra.
60,3% diz o azeite é de médio preço.
47,7% classifica-o com sendo de boa qualidade e 
37,6% de média qualidade.
36,3% diz que este é um azeite moderno, 24,9% con-
sidera-o banal e 18,1% conservador.
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Olibeiras
88,6% considera a marca gráfica de azeite.
65,4% compraria o azeite. 51,9% diz que este é um 
azeite barato.
52,3% diz que é de média qualidade e 28,3% diz que 
é de boa qualidade.
Os inquiridos dizem que esta é um azeite banal 
(60,3%), conservador (20,3%) e rústico (9,7%).
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Quinta da Tapada Nova
83,2% consideram esta uma marca de vinho e apenas 
16% considera esta de azeite.
65,4% compraria este azeite.
59,5% diz que este é um azeite de médio preço.
54,4% dos inquiridos considera este um produto de 
média qualidade.
Quanto ao conceito inerente à marca, 51,1% diz que 
este é um azeite banal.
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Monforte da Beira
59,9% dos inquiridos indicaram que esta é uma marca 
de azeite.
84% consideraria a compra do azeite. 61,6% dizem 
que este é um azeite de médio preço.
44,7% considera o azeite de boa qualidade.
36,3% considera a marca de azeite banal, 28,7% con-
sidera-a moderna e 20,7% conservadora.
146
A IDENTIDADE VISUAL EM PRODUTOS ALIMENTARES  |  Compreensão e Valorização de Signos Gráficos
Casa dos Poços
75,9% considera esta uma marca de azeite.
84,4% compraria o azeite.
51,9% diz que este é um produto de médio preço. 
52,3% diz que este é um azeite de boa qualidade.
Quanto ao conceito da marca, identificaram-na como 
sendo banal (33,8%), moderna (28,3%).
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Ethos
59,5% considera a marca de azeite, sendo que entre a 
categoria de vinho e óleo surgiram com iguais percen-
tagens, de 18,6% cada.
77,2% consideraria a compra do azeite.
57% indica este como sendo um produto caro.
50,6% dos inquiridos diz que este azeite é de boa qua-
lidade, sendo que 27% diz ser de alta qualidade.
34% considera esta uma marca moderna, 20,3% lu-
xuosa e 19,4% inovadora
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6.1.2. Questionário sobre as marcas de Queijos 
À pergunta, “Considera que existem produtos com mau 
aspeto ao nível do rótulo, da embalagem, que repre-
sentam produtos de boa qualidade?”, 88,1% respon-
deu sim e 11,9% respondeu não.
À pergunta, “Considera que existem produtos com 
bom aspeto ao nível do rótulo, da embalagem, que 
representam produtos de má qualidade?”, 89,3% res-
pondeu sim, 10,7% respondeu não.
À pergunta, “De acordo com, o que para si é a imagem 
de um azeite, no ato da compra, classifique os concei-
tos apresentados como Positivo ou Negativo.”, as res-
postas foram, Conservador (Positivo - 63%; Negativo 
- 37%); Moderno (Positivo - 74%; Negativo - 26%); 
Rústico (Positivo - 88%; Negativo - 12%); Inovador 
(Positivo - 86%; Negativo - 14%); Luxuoso (Positivo 
- 60%; Negativo - 40%); Banal (Positivo - 17%; Ne-
gativo - 83%);
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Quinta Ribeira de Alpreade
51,2% dos inquiridos diz que esta marca gráfica é de 
queijo sendo que 35,7% diz ser de compota.
71,1% consideraria este produto na sua compra. 
72,6% diz que este é um produto de médio preço.
57,1% diz que é de boa qualidade e 35,7% diz que é 
de média qualidade.
36,9% diz que a marca se associa ao conceito conser-
vador, 31% diz ser rústico e 16,7% considera-o banal.
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MalpiQueijo
100% dos inquiridos diz que esta é uma marca de 
queijo.
82,1% consideraria este produto na sua compra. 
63,1% diz ser um produto de médio preço.
46,4% diz que é de boa qualidade, 31% de média qua-
lidade e 15,5% de excelente qualidade.
29,8% classifica este queijo como rústico, 28,6% 
como conservador e 15,5% como moderno.
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Quinta Serra da Gardunha - DAMAR
67,9% diz que esta é uma marca de queijo.
84,5% dos consumidores consideraria este queijo na 
sua compra. 57,1% considera este queijo de médio 
preço e 29,8% de alto preço.
47,6% dos inquiridos considera esta queijo de boa 
qualidade, 32,1% de média qualidade e 19% de exce-
lente qualidade.
47,6% classifica este produto como rústico, 16,7% 
como conservador, e os restantes indicadores divi-
dem-se por percentagens muito idênticas.
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Cancela Aberta
51,2% considera esta uma marca de queijo.
73,8% dos consumidores consideraria este produto 
para compra. 54,8% diz que é de médio preço.
51,2% dos inquiridos diz que este é de boa qualidade.
Relativamente à classificação do conceito, as opiniões 
dividem-se de forma semelhante, sobretudo entre ba-
nal (26,2%), moderno (25%), conservador (23,8%) e 
rústico (20,2%).
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BeiraLacte
59,5% dos inquiridos diz que esta é uma marca de 
queijo sendo que 39,3% diz que é de leite.
63,1% consideraria a compra deste queijo. 50% dos 
inquiridos diz que este é um produto de médio preço.
51,2% diz que este é de boa qualidade e 41,7% diz 
que é de média qualidade.
42,9% dos inquiridos classifica esta marca como sendo 
rústica e 31% como sendo conservadora.
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Tapada das Sortes
82,1% dos inquiridos diz que esta é uma marca de 
queijo.
65,5% consideraria este produto na sua compra. 
46,4% diz que é de médio preço e 40,5% diz que é de 
baixo preço.
56% diz que é de média qualidade e 31% diz que é 
boa qualidade. 39,3% dos inquiridos classifica a mar-
ca como banal, 20,2% como inovadora e 17,9% como 
moderna.
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Almeida Queijo
98,9% diz que esta é uma marca de queijo. É de referir 
e alusão clara ao setor, sendo que a marca gráfica tem 
no seu descritivo “Queijo”.
71,4% consideraria este queijo para compra.
48,8% aponta este como um queijo de médio preço e 
43,1% de baixo preço.
48,8% diz que este é um produto de boa qualidade, 
25% considera um queijo de média qualidade e 19% de 
excelente qualidade.
29,8% classifica a marca como luxuosa e 25%.
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Soalheiralves
63,1% dos inquiridos diz que esta é uma marca de 
queijo.
51,2% não consideraria a sua compra.
52,4% diz ser de médio preço e 40,5% diz ser de baixo 
preço.
46,4% diz que este é um queijo de média qualidade e 
33,3% diz que é de boa qualidade.
51,2% classifica a marca como banal.
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Queijos Lourenço
100% diz que é uma marca de queijo.
67,9% diz que consideraria a sua compra.
71,4% diz que é de médio preço.
45,2% diz que é de boa qualidade e 44% considera 
este um queijo de média qualidade.
35,7% classifica a marca como conservadora, 22,6% 
como rústica e 20,2% como banal.
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Sabores da Soalheira
85,7% considera a marca de queijo.
89,3% consideraria o queijo para compra.
50% diz ser um queijo caro.
56% diz que este é um queijo de boa qualidade.
27,4% classifica esta marca como luxuosa e 25% 
como moderna.
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Queijaria da Soalheira
97,6% diz que esta é uma marca de queijo.
58,3% consideraria a sua compra.
73,8% diz que é um queijo de médio preço.
53,6% diz que é de média qualidade.
34,5% classifica esta marca como conservadora, 
28,6% como banal e 20,2% como rústica.
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Queijos Braz
100% dos inquiridos diz que esta é uma marca de 
queijo.
77,4% consideraria este produto para compra. 64,3% 
diz que é de médio preço.
50% diz que é de boa qualidade.
27,4% dos consumidores classifica esta marca como 
conservadora e ainda com valores iguais em cada indi-
cador considera-a moderna (23,8%) e banal (23,8%).
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Ouro do Pastor
83,3% considera esta uma marca de queijo.
53,6% não consideraria este produto para compra.
41,7% diz que este é um queijo de baixo preço e 40,5% 
diz que é de médio preço.
36,9% diz que é de média qualidade e 28,6% diz que 
é de boa qualidade.
52,4% classifica esta marca como banal.
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Henrique Santiago
95,2% dos inquiridos considera esta marca como sen-
do de queijo.
50% consideraria este queijo para compra.
60,6% considera este um queijo de médio preço.
54,8% dos inquiridos considera este queijo de média 
qualidade.
48,8% classifica esta marca como banal e 34,5% como 
conservadora.
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Melhor Queijo do Mundo
99,4% dos inquiridos considera esta marca de queijo.
59,5% consideraria a compra do queijo. 46,7% diz que 
este é um queijo de médio preço e 40,8% diz ser um 
queijo caro.
39,4% considera este um queijo de boa qualidade e 
33,3% considera de média qualidade.
33,3% classifica esta marca como banal e, com per-
centagens idênticas, os inquiridos consideram-na ain-
da, como moderna (21,4%) e inovadora (21,4%).
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6.2 DISCUSSÃO DE RESULTADOS
No sentido de se avaliar a eficácia do redesign das IV 
das quatro marcas alvo de rebranding e/ou redesign, 
foi novamente, implementado todo o processo me-
todológico de análise das marca gráficas e rótulos. O 
Estudo 2 foi uma reprodução do Estudo 1melhorado 
atendendo ao facto de que houve a necessidade de 
repensar o desenho dos questionários mas, em que as 
fases de processo se mantiveram.
No segundo Estudo, as 30 marcas começaram por 
ser submetidas aos inquéritos. Posteriormente, houve 
uma recolha e transposição para tabelas, dos resul-
tados gerados na plataforma Google Forms através 
do qual foram desenvolvidos os questionários online. 
Mais uma vez, a organização das tabelas foi feita de 
acordo com a composição das marcas gráficas, ou seja, 
símbolo e logótipo e apenas logótipo (Fig.117 e 118). 
Esta planificação dos dados surge por forma, a termos 
uma leitura mais fácil de comparação entre resultados.
Ao contrário da forma como o processo metodológico 
do Estudo 1 foi descrito no relatório, em que foi sendo 
Figura 117. Resultados das marcas de Azeite (MG – Símbolo +  Logótipo) - Estudo 2
feita uma descrição das fases, no Estudo 2 como a me-
todologia já foi introduzida consideramos ser de maior 
pertinência a apresentação dos resultados por temáti-
ca, azeite e queijo. E fecharmos assim de forma linear a 
discussão de resultados para cada um dos temas.
Sendo também, que todo o discurso será sobretudo 
uma análise relativa à evolução das IV das Marcas re-
desenhadas.
Começamos por conferir que efetivamente, as marcas 
Beirã (Probeira) e Ouro da Estrela, que se encontram 
na tabela de marcas de azeite - simbolo e logótipo, são 
cada uma delas, compreendidas pelos inquiridos em 
cerca de 95% como marcas de azeite.
Depois, a Beirã é considerada em cerca de 93% para 
compra ao contrário da Ouro da Estrela, em que ape-
nas 30,4% dos consumidores a comprariam.
No geral, a Identidade Visual da Beirã revelou ter um 
desempenho positivo, foi uma marca bem recebida pe-
Processo Metodológico de Análise de Marcas de Azeite
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Figura 118. Resultados das marcas de Azeite (MG – Logótipo) - Estudo 2
los consumidores, que a consideraram um produto de 
qualidade, em que a imagem transmitida foi ao encon-
tro do que era suposto ser interpretado, ou seja, o seu 
aspeto corresponde ao posicionamento de valor defi-
nido para um preço médio alto. É compreendida como 
uma marca moderna, com os valores comuns que são 
reconhecidos numa marca de azeite, entre eles a tra-
dição.
A Identidade Visual da Marca Ouro da Estrela que apa-
rentava ter um fraco desempenho foi analisada e co-
relacionados os dados referentes aos indicadores de 
apreciação. Posto isto, foi percecionada a existência de 
um nicho de mercado que se manifestou sempre em 
cerca de 34%. É esta amostra que se identifica com 
o conceito e valores da marca e que de forma justa 
consegue fazer uma apreciação verdadeira do produ-
to. Aquando da classificação de conceito sobre a marca 
conseguimos novamente, reconhecer esta percen-
tagem nas categorias de vintage (30,8%) e inovador 
(3,4%), com o total de 34,2%. A referente avaliação 
mostra-nos que nesta tipologia de mercado esta é 
uma marca que se consegue diferenciar e é inovadora, 
mantendo sobretudo o carácter tradicional, vintage e a 
sua história. Esta foi uma marca que no processo de re-
design se afastou daquilo que seria o procedimento ló-
gico desta investigação. Verificamos que esta era uma 
marca com uma história que se perdeu ao longo dos 
anos. Deste modo, não numa perspetiva de criar algo 
novo mas lhe dar uma vida nova, a IV desta marca não 
foi projetada tendo por base a Tabela de diretrizes para 
o design de IVM de Azeite resultante do Estudo 1, mas 
sim numa perspetiva de revivalismo. Esta recuperação 
do passado e a sua adaptação àquilo que são as novas 
técnicas tem associada uma noção de produto de valor 
acrescentado, ou seja, por si só esta revitalização da 
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Figura 119. Análise 
das marcas de Azeite - 
Estudo 2
Figura 120. Análise 
das marcas de Azeite - 
Estudo 2, (2)
marca coloca-a num posicionamento considerado en-
tre um preço médio alto e alto.
Num segundo momento, as percentagens das tabelas 
deram lugar às considerações de positivo e negativo 
como que de uma fórmula matemática se tratasse, 
apresentadas igualmente em tabela (Fig.119 e 120). 
As considerações foram atribuidas de acordo com a 
percentagem, isto é, tudo o que se encontra abaixo de 
50% foi considerado negativo, tudo o que se encontra 
acima de 50% foi considerado positivo, em casos de 
dispersão de resultados a avaliação foi considera tam-
bém como negativa. Este foi um procedimento igual-
mente, tido no Estudo 1.
Posteriormente, à interpretação dos dados e conver-
são em sinais de mais e de menos, foi traçado um grá-
fico de dispersão para que visualmente fosse possível 
localizar as marcas numa escala de qualidade (vertical) 
e de valor (horizontal). No que diz respeito à qualidade 
da IVM, os rótulos foram colocados de acordo com o 
número de sinais, quando maior o número de mais (+), 
maior a qualidade da marca. Quanto ao posicionamen-
to numa escala de valor foram utilizadas as percen-
tagens dos resultados relativas ao indicador de preço 
(Fig. 121).
167
PA
RT
E 
III
 -
 In
ve
st
ig
aç
ão
 N
ão
 In
te
rv
en
ci
on
is
ta
 e
 In
ve
st
ig
aç
ão
 A
tiv
a
Figura 121. Gráfico de Dispersão das marcas de Azeite - Estudo 2
Figura 122. Análise Semântica e Sintática dos Rótulos de Azeite - Estudo 2.
Procedeu-se ainda, à Análise Semântica e Sintática dos 
Rótulos sobre os seguintes fatores: o conteúdo repre-
sentado, escala de iconicidade, forma e tipografia (nú-
mero e classificação). Esta análise foi desenvolvida em 
tabelas por ordem crescente, do barato para o caro, 
por forma a agrupar as marcas pelo posicionamento 
correspondente. Foi feita também referencia ao nível 
de qualidade em que a marca se encontra, para que à 
medida que as fases se iam desenvolvendo apenas a 
informação importante fosse passando de forma clara 
num processo optimizado de filtragem de dados.
Deste modo, foi possível facilmente reconhecer quais 
as marcas de azeite com qualidade positiva, a partir do 
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Figura 123. Análise Semântica e Sintática dos Rótulos de Azeite - Estudo 2, (2)
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Figura 124. Tabela de 
diretrizes para design 
das IVM de Azeite - 
Estudo 2
grau 3, para os vários posicionamentos de valor, ca-
pazes de serem consideradas neste estudo como um 
contributo. A partir do qual é possível ser retirada in-
formação para a formulação de um conjunto de orien-
tações para o design de Identidades Visuais de Marcas 
de Azeite.
Assim sendo, a partir da análise dos resultados do Es-
tudo 2 foi possível chegar à Tabela de diretrizes para o 
design de Identidade Visual de Marcas de Azeite, para 
os posicionamentos barato, médio baixo, médio alto ou 
caro de uma determinada marca de azeite (Fig.124). 
Na Tabela de IVM de Azeite são nos dadas noções ge-
rais quanto à semântica, escala de iconicidade, forma, 
cor, materiais e acabamentos, tipografia, Marca Gráfi-
ca, conceito e nembalagem.
A eficácia verificada nas Marca de Azeite que sujeitas a 
um redesign através das orientações da Tabela de IVM 
de Azeite, do Estudo 1, veio validar todo este processo 
metodlógico de análise de Identidades Visuais de Mar-
cas e ainda, esta tabela final de contributos para a área 
do design.
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Processo Metodológico de
Análise de Marcas de Queijo
Figura 125. Resultados das marcas de Queijo 
- Estudo 2
Como referido inicialmente, este processo de análise, 
que consiste numa de recolha de resultados, análise de 
conversão de percentagens em considerações de po-
sitivo e negativo, análise semântica e sintática de mar-
cas gráficas e de rótulos e que culmina numa Tabela de 
diretrizes para o design de IVM, foi aplicado no Estudo 
1 e no Estudo 2, em ambas as fileiras do agroalimentar 
consideradas na investigação, os azeites e os queijos.
Neste Estudo 2, referente às marcas de queijos, veri-
ficamos que  as marcas Almeida Queijo e Quinta Serra 
da Gardunha - DAMAR, que foram IV alVo de rede-
sign, foram compreendidas pelos inquiridos em 100% 
e 67,9%, respetivamente, como marcas de queijo 
(Fig.125)
O facto da segunda marca ter um valor relativamente 
inferior, apesar de que positivo, poderá ser percebido 
por esta marca gráfica ser composta por apenas logó-
tipo. Ou seja, quando a marca gráfica é apresentada, 
como foi, sem qualquer contexto pode apresentar al-
gum tipo de dualidade e consequentemente, diferen-
tes interpretações. Sendo que, salvo a tipografia não 
existe qualquer elemento gráfico que referêncie o tipo 
de produto ou setor. E ainda, é de referir que as restan-
tes opções foram leite que pertence ao setor lácteo, 
o mesmo dos queijos, ovos que muitas vezes é rela-
cionado erradamente como um alimento pertencente 
também a este setor. E compota que talvez pelas mes-
mas condições de origem do queijo, um ambiente rús-
tico, artesanal, mas também delicado e cheio de sabor, 
as suas marcas sejam desenvolvidas e pensadas sobre 
os meus conceitos e essa semelhança pode ser visivel 
na seleção da tipografia. 
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Figura 126. Análise 
das marcas de 
Queijo - Estudo 2
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Figura 127. Gráfico de Dispersão das marcas de Queijo - Estudo 2
Figura 128. Análise Semântica e Sintática dos Rótulos de Queijo - Estudo 2
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Posto isto, sem uma outra referência gráfica a tipo-
grafia pode ter uma conotação com um determinado 
número de produtos da mesma categoria ou catego-
rias semelhantes mas, muito dificilmente consegue re-
presentar efetivamente um e apenas um produto, que 
neste caso seria o queijo.
Quanto ao indicador compra, a Almeida Queijo é con-
siderada em 71,4% e a Quinta Serra da Gardunha - 
DAMAR, em 84,5% pelos inquiridos.
No geral ambas as marcas evoluiram bastante na qua-
lidade percecionada pelos inquiridos e corresponden-
te àquilo que seria a valorização pretendida. E isso é 
possível de visualizar no gráfico de dispersão (Fig.127) 
em que efetivamente é exequível materializar e atri-
buir um grau de qualidade às marcas e por comparação 
relacionar a eficácia da comunicação das Identidades 
Visuais das Marcas de Queijo do estudo, presentes no 
mercado.
Em seguida foi desenvolvida a Análise Semântica e Sin-
táticas dos rótulos de Queijo (Fig.128 e 129), onde 
as marcas agrupadas por posicionamento de valor 
(do preço barato ao preço alto) e por correlação com 
o grau de qualidade foram definidos quais os posicio-
namentos que seriam possíveis de trabalhar na tabela 
final de contributos para de design de IVM de Queijos 
e quais as marcas cuja a sua análise seria um contributo 
para as conclusões da presente investigação.
Deste modo, foi possível chegar à Tabela de diretrizes 
para o design de Identidade Visual de Marcas de Queijo 
para um posicionamento médio baixo, médio alto ou 
caro de uma determinada marca de queijo (Fig. 130).
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Figura 130. Tabela de diretrizes para design de IVM de Queijo - Estudo 2
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Figura 129. Análise 
Semântica e Sintá-
tica dos Rótulos de 
Queijo - Estudo 2, 
(2)
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PARTE IV
1. CONCLUSÕES, CONTRIBUTOS
E RECOMENDAÇÕES
O presente estudo, que atuou com a sua linha de investi-
gação ao nível do setor agroalimentar, concretamente, 
na fileira do azeite e do queijo, dividiu-se em três par-
te, sendo que a terceira consiste nas conclusões, con-
tributos e recomendações para futuras investigações.
A primeira parte consiste na contextulização teóri-
ca, onde foi definido o campo de estudo, colocada a 
questão de investigação e estudadas todas as matérias 
sobre a qual foi desenvolvido o estudo. As temáticas 
estudadas foram a comunicação e modelos de comu-
nicação, o design e comunicação da Identidade Visual 
de Marcas, o rebranding e redesign de marcas, as ten-
dências de consumo, o rótulo e o seu design. 
A segunda parte que integra a investigação não inter-
vencionista e ativa, compreendeu o desenvolvimento 
de dois estudos, o Estudo 1 e o Estudo 2. E entre eles 
o redesign de quatro marcas gráficas - duas de azeite e 
duas de queijo, das 30 marcas em estudo - 15 de azei-
te e 15 de queijo. De uma forma geral, o procedimen-
to foi, a informação formulada a partir da análise dos 
resultados no Estudo 1 serviram de orientação para o 
processo de redesign das marcas gráficas selecionadas 
pela sua fraca prestação naquilo que foi a avaliação dos 
360 inquiridos de azeite e 360 inquiridos de queijo, 
respetivamente. 
Por comparação, o Estudo 1 serviu para fazermos um 
ponto de situação da eficiência das IV das Marcas, 
em estudo, e através do conteúdo gerado levantar-
mos questões e lançarmos hipóteses. Por outro lado, 
o Estudo 2 serviu para validar essas hipóteses e for-
mularmos uma série de considerações. O redesign das 
marcas não foi o ponto principal da investigação sendo 
que este, foi parte integrante para que todo o processo 
fosse possível.
Sendo objetivo, desta investigação, a resposta à ques-
tão “Que características gráficas da Identidade Visual 
(IV) de Produtos Alimentares, particularmente, o azei-
te e o queijo, contribuem melhor para a sua compreen-
são e valorização?“. As primeiras questões que sur-
giram prenderam-se com a necessidade de perceber 
como é que esta resposta se iria materializar no final, 
ou seja, como é que seriam expostos os resultados e se 
isto seria exequível. 
Nesse sentido foram feitas pesquisas, analisados arti-
gos, estudos por forma a ter conhecimento se algo do 
género já teria sido feito a este nível, para podermos 
orientar a investigação. Porém, concluimos que existe 
ao nível da embalagem muitos estudos, onde aconse-
lham sobretudo quais os materiais que mais facilmente 
são conotados com determinado posicionamente, em 
geral falam também da paleta cromática associada a 
uma determinada valorização do produto mas, nunca 
numa perspetiva focada na Identidade Visual de Mar-
cas Gráficas e Rótulos de produtos.
Consequentemente, apercebemo-nos que teríamos 
de definir uma metodologia de análise que nos per-
mitisse estudar sobre todos os elementos gráficos, 
que compõem uma Identidade Visual de MG e Rótulo. 
E que esta teria de ter a capacidade de gerar diretri-
zes correspondentes a cada um dos elementos para 
uma determinada valorização do signo gráfico. Estes 
elementos são a semântica (conteúdo representado), 
tipo de signo, forma e cor, escala de iconicidade e ti-
pografia. 
Neste momento sabiamos a que informação quería-
mos chegar não sabiamos como a atingir. Ou seja, ape-
sar de sabermos que não existem verdades absolutas 
para o design de um marca sabiamos no entanto, que 
poderiam existir considerações que de uma forma mais 
assertiva orientassem o designer no seu projeto de co-
municação na fase de conceção da Identidade Visual da 
Marca, em particular, de marcas gráficas e rótulos de 
azeite e queijo, por isso esse foi o objetivo principal da 
investigação. Nesse sentido, iriamos precisar de con-
cretizar os resultados da investigação numa espécie de 
tabela que o orientasse sobre que elementos e as suas 
características que melhor contribuiem para a com-
preensão e valorização do produto atendendo a uma 
escala de valor (barato, médio, caro) (Fig.131).
As fases da metodologia de análise foram sendo deli-
neadas a partir da necessidade de informação, espe-
cificamente, perceber o que distinguia gráficamente 
uma marca avaliada com qualidade de uma contrária.
Ou, relativamente ao posicionamento, houve também 
a necessidade de se agrupar as marcas de acordo com 
as considerações de valor para perceber se existiam 
padrões nas IVM e posteriormente, recolher a infor-
mação comum entre elas.
Para este fim, através do que o conceito e a estrutura 
da análise SWAT, considerando os pontos negativos e 
positivos relacionados com as considerações de com-
pra e de compreensão do produto enquanto azeite ou 
queijo, tentamos definir o modelo de análise (Fig. 132). 
No entanto, apesar dos princípios estarem corretos 
verificou-se que esta não seria uma análise clara e 
objetiva o que posteriormente, a tornaria frágil sob o 
ponto de vista da viabilidade e validação da informação 
gerada.
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Figura 131. Forma prevista para exposição de resultados
Contudo, foi o trabalho desenvolvido sobre a consideração 
do que é positivo e negativo que nos lançou para um 
novo ponto de partida, a Análise por Converção das 
percentagens em sinais de mais (+) e menos (-), sob 
a lógica de uma fórmula matemática. Em que todas as 
percentagens acima de 50% são convertidas em si-
nal positivo (+) e todas abaixo de 50% são conver-
tidas para sinal negaio (-). Referir que, considerou-se 
igualmente negativa a qualidade média, que resulta de 
opiniões dispares em polos opostos, associando-se a 
problemas de comunicação de marca, uma vez que a 
identidade visual deve corresponder ao nível de qua-
lidade do produto. 
E ainda que, no Estudo 2 foi necessário considerar uma 
nova questão no inquérito que nos desse informação 
sobre qual a consideração dos consumidores face aos 
conceitos apresentados e com que classificaram as 
marcas. Isto para que fosse possível nesta fase, de 
acordo com a média das respostas determinar se o 
conceito é positivo ou negativo. Desta forma, o con-
ceito “banal” foi considerado por 82% dos consumido-
res de azeite, e por 83% dos consumidores de quei-
jo como algo negativo, todos os restantes conceitos 
apresentados no estudo foram considerados positivos, 
sendo que em ambas as fileiras em relação ao concei-
to “luxuoso” existe, apesar de tudo, alguma resistência 
talvez pelo facto do azeite e o queijo serem produtos 
que fazem parte da cultura, costumes portugueses, 
que acompanha gerações e têm por isso conotações 
a valores como a humildade, tradições, ser saudável, 
o verdadeiro sentido, paladar, terra a terra, princípios 
estes libertos de lixos e ostentações, um possível 
pensamento que é elaborado inconscientemente pelo 
consumidor nos primeiros segundos de observação 
quando confrontado com este tipo de produtos.
A partir da definição desta fase todo o processo e a 
forma como as fases seguintes poderiam surgir parece-
ram-nos mais claras. Porque de repende passamos a 
trabalhar sob a possibilidade de relacionar uma avaliação 
quantidade com uma qualidade. 
Isto foi exequível, pela atribuição de significado aos 
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Figura 132. Teste para análise de marcas. 
números que possibilitou que o seu rigor científico se 
relacionasse com conceitos como a qualidade e a va-
lorização. Desta forma, conseguimos traçar um gráfico 
de dispersão das marcas, um processo tangível que permite 
medir e localizar a posição das marcas quanto à sua 
qualidade e posicionamento numa escala de valor. 
Fez também parte desta metodologia a Análise Se-
mântica e Sintática das Marcas Gráficas de Azeite e 
Queijo mas que surgiu como que de forma indepente 
deste processo, porque a sua realização não é depen-
dente de nenhuma das fases e a informação por si ge-
rada é utilizada apenas nas considerações finais para a 
Tabela de diretrizes.
As Análises Semânticas e sintáticas às Marcas Gráfi-
cas e Rótulos procederam-se sobre o mesmo layout, 
apenas com diferença de que nos rótulos já foi possível 
associar um grau de qualidade e um posicionamento 
referente à IV da Marca.
Por conseguinte, o final da análise culminou com a 
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Figura 133. Quadro comparativo dos Estudos 1 e 2 das Marcas de Azeite
que ambos os estudos tiveram como inquiridos um pú-
blico especifico de consumidores de azeite e de queijo, 
com os mesmos ideais, que se manteve ao longo do 
estudo e tornou esta uma investigação real com in-
formação verídica. No que diz respeito aos inquiridos 
é de referir que tanto no Estudo 1 como no Estudo 2 
a sua maioria são da região Centro (NUTSII), sendo o 
Algarve a segunda região de referência neste estudo, 
isto deve-se ao fato do estudo ter sido desenvolvido 
na região Centro e por um dos autores do estudo ser 
do Algarve.
Embora que, no geral, para cada uma das Marcas tenha 
sido redesenhada mais do que uma linha gráfica de ró-
tulos, como é exemplo, a marca Almeida Queijo para a 
qual foram apresentadas três tipologias de rótulo para 
três tipos de posicionamento diferentes - preço médio, 
caro, e uma edição limitada de coleção, para a inves-
tigação foi considerado apenas uma das tipologias de 
rótulo por marca de modo a assegurar a equidade em 
todos os casos. O rótulo escolhido foi o representativo 
do posicionamento inicialmente definido para a marca.
Em relação à segunda conclusão, sobre o conjunto de 
diretrizes para o design de IVM de Azeite e Queijo, foi 
possível traçar linhas de comparação entre as IVM com 
uma mesma valorização e comprovar que de facto os 
elementos gráficos desenvolvidos sobre determinada 
forma são facilmente conotados com um posiciona-
execução de duas Tabela, uma de diretrizes para o 
design de IV de Marcas de Azeite e uma outra para 
IV de Queijos. Estas foram desenvolvidas a partir das 
considerações das marcas que de acordo com o gráfico 
de dispersão transmitiem uma qualidade média/boa, e 
idealmente, excelente, ou seja, todas a queles que se 
encontram a cima do grau 3.
Todo este processo metodológico de análise foi sendo 
ilustrado na Parte III do projeto - Investigação não In-
tervencionista e ativa, na Discussão de Resultados do 
Estudo 1 (p.81) e Estudo 2 (p.164).
Face ao trabalho apresentado, existem três grandes 
conclusões. A primeira diz respeito ao desenvolvi-
mento de rebranding ou redesign das quatro marcas, 
a segunda é referente ao conjunto de diretrizes que 
surgem da investigação desenvolvida e a terceira con-
fronta os resultados obtidos com aquilo que foi a hipó-
tese e objetivos estabelecidos no inicio deste projeto.
Portanto, em relação à primeira conclusão foram de-
senvolvidos quadros comparativos do desempenho das 
IV das Marcas de Azeite e de Queijo no Estudo 1 e no 
Estudo 2 (Fig. 133 - 139) . Por um lado, para mostrar 
a eficácia do redesign das quatro marcas redesenhadas 
- identificadas a amarela nos quadros ilustrativos, por 
outro lado, para mostrar a coerência que se verificou 
na avaliação das restantes marcas o que valida não só 
o processo de trabalho desenvolvido como comprova 
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Figura 134. Quadro comparativo dos Estudos 1 e 2 das Marcas de Azeite (2)
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Figura 135. Quadro comparativo dos Estudos 1 e 2 das Marcas de Azeite (3)
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Figura 136. Quadro comparativo dos Estudos 1 e 2 das Marcas de Azeite (4)
Figura 137. Quadro comparativo dos Estudos 1 e 2 das Marcas de Queijo
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Figura 138. Quadro comparativo dos Estudos 1 e 2 das Marcas de Queijo (2)
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Figura 139. Quadro comparativo dos Estudos 1 e 2 das Marcas de Queijo (3)
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mento em concreto. Consulte a Fig. 124 (p.169) re-
ferente à Tabela de Diretrizes para o design de IVM 
de Azeite e a Fig.130 (p.175) referente à de IVM de 
Queijo, para em detalhe ver as características dos ele-
mentos gráficos para cada um dos posicionamentos 
estudados.
Entre outras indicações, as diretrizes para o design de 
IV de marcas de azeite refere que relativamente ao 
elemento cor, um azeite de preço médio alto e um caro 
têm em comum uma paleta cromática de 1 a 2 cores. 
Quanto à expressão do conteúdo representado mos-
tra-nos que, alterar a perceção de um azeite médio 
para caro pode fazer-se pela simplificação da expres-
são da imagem, que de acordo com a Escala de Iconici-
dade, pode ir do nível 2 (que corresponde à simplifica-
ção por nivelamento) até ao nível 1, a total abstração. 
Em relação ao rótulo e o seu formato, os dados indi-
cam que os azeites considerados caros têm um rótulo 
opaco que cobre toda a garrafa para proteger o azeite 
se esta for transparente, no caso de ser de vidro escu-
ro o rótulo apresentasse com o tamanho necessário à 
informação que deverá conter, com um corte perso-
nalizado que pode acompanhar a própria forma da MG. 
Os azeites considerados médios têm um formato mais 
regular, o retangulo vertical, com pequenas áreas de 
recorte, que acabam por ser preenchidas pelo próprio 
vidro da garrafa.
No que diz respeito à diretrizes para a fileira do queijo, 
e quanto ao conteúdo representado e a sua expressão 
o estudo refere que os queijos entendidos como bara-
tos (mas de qualidade), tendem a apresentar rótulos 
com uma expressão simplificada por nivelamento, que 
corresponde ao nível 2, na Escala de Iconicidade. Um 
queijo de preço médio, tende a apresentar uma ima-
gem entre os níveis 5 (fotorrealismo, ou seja, fotogra-
fia ou desenho num elevado nível de pormenor que 
represente o real) e os níveis 2 e 3. 
Em queijos percecionados como baratos ou médios, 
as temáticas mais exploradas para representação são 
pastores, ovelhas nas pastagens ou a arte de saber 
fazer pelas mãos das mulheres que fazem os queijos. 
No caso dos queijos compreendidos como com o pre-
ço médio, a representação da imagem trata os locais/
sítios de produção/origem do produto, como a Quinta 
Serra da Gardunha ou a Quinta Ribeira de Alpreade. 
Já os queijos valorizados como caros fazem recurso de 
grafismos abstratos (nível 1 na Escala de Iconicidade), 
ornamentos. 
Relativamento ao formato dos rótulos, um queijo de 
preço médio tende a ter um  rótulo de forma redonda, 
tal como um queijo barato. No entanto, um de preço 
médio também pode surgir com formas fora do padrão 
normal, retangular, triangular. No caso dos queijos ca-
ros, há uma tendência para manter a forma circular do 
rótulo, adaptando padrões frequentes (Inova na Tradi-
ção) e dar-lhes um novo sentido. Por exemplo, o uso 
de contra-rótulo ou de novas formas para incluir infor-
mação, como é exemplo o trabalho desenvolvido ano 
nível do redesign do rótulo da marca Almeida Queijo.
Tendo em conta a quantidade de informação obriga-
tória e necessária, é pertinente que um queijo apre-
sente um rótulo e contra-rótulo. O rótulo apresentará 
o produto, e será o primeiro contacto com o consu-
midor, tendo somente a marca gráfica e a informação 
que identifique o produto. Toda a informação exceden-
te estará no contra-rótulo. Segundo Retorta (1992, 
pág.112) o rótulo o elemento afetivo que cria o envol-
vimento consumidor-produto-marca e o contra-rótu-
lo é o elemento frio, racional (tese da DM – 24144).
De um modo transversal surgiram recomendações 
aplicáveis nas duas fileiras tais como, a quantidade de 
informação num rótulo. Isto é, informação a menos 
num rótulo é negativo, porque o consumidor precisa 
de informação, para estar informado, para confiar, por 
outro lado, informação a mais é igualmente negativo 
sobretudo se não estiver devidamente organizada, 
hierarquizada. No caso do azeite as principais informa-
ções do interesses do consumidor no ato de compra 
são o preço, grau de acidez, origem, validade. E ain-
da que, no geral determinados produtos considerados 
caros, têm em comum a paleta cromática em que são 
evidenciados os dourados, o contraste de uma tipo-
grafia serifada com uma não serifada, a simplificação 
das formas. 
Relativamente à terceira conclusão da investigação, 
sobre se os resultados obtidos foram ao encontro dos 
objetivos definidos e se as considerações concluídas 
respondem à Questão de Investigação. Após toda a 
descrição feita do processo investigativo, a hipótese 
colocada no inicio da investigação, é então validada de 
acordo com os resultados apresentados. Existe uma 
relação entre a Identidade Visual da Marca e o objeto 
representado que contribui para a compreensão e va-
lorização do produto. Foi possível identificar princípios 
estruturais nas IV das Marcas que partilham o mesmo 
posicionamento e que são determinantes para a des-
codificação do contexto.
Esta investigação atingiu um conjunto de novos co-
nhecimentos que podem contribuir para o exercício do 
design de comunicação, tanto ao nível das Tabelas de 
diretrizes para o Design de IVM de Azeite e de Queijo 
que permitem aos profissionais da área uma otimização 
do processo de design de Identidades Visuais de Mar-
cas, nomeadamente, de Marcas Gráficos e Rótulos, de 
produtos como o Azeite e o Queijo. Bem como, atra-
vés do Processo Metodológico de Análise das IVM que 
permite observar, avaliar a eficácia das IV das Marcas 
e medir a sua qualidade, atribuindo-lhes um grau. Per-
mitindo que se pondere avançar com um investimento 
ao nível do redesign ou rebranding da marca.
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Durante a análise dos resultados, provenientes dos 
questionários, foi identificada uma possível condicio-
nante, o desejo de ter algo tão diferente pode-se tor-
nar num impulso na hora de responder a um questio-
nário online à pergunta “se compraria”. Se a resposta 
online for positiva numa situação real efetivamente a 
compra poderia não se efetuar. Podemos ter aqui um 
fator de insucesso que descredibilite os valores se bem 
que homogeneidade com que são apresentados de 
estudo para estudo mostra também uma coerência e 
consequentemente segurança na informação traba-
lhada.
Apesar de concluído este projeto e investigação deixou 
um conjunto de questões que surgem como recomen-
dações e novas perspetivas para projetos futuros.
Tendo como objeto de estudo esta investigação a 
Identidade Visual das Marcas – Rótulo e Marca Grá-
fica, não houve espaço para trabalhar sobre quais os 
materiais que, em concordância com as IV das Marcas 
desenvolvidas, melhor poderão se associar ao posicio-
namento da marca. Materiais como o tipo de garrafa, o 
tipo de papel. Apercebemo-nos involuntariamente no 
decorrer do estudo que para além do grafismo estra-
tegicamente pensado e utilizado faz toda a diferença 
a escolha do tipo de papel ou de outro material, aca-
bamentos em verniz, pantones, o tipo de corte. Situa-
ções que saindo fora daquilo que é considerado como 
padrão normal é facilmente associado a um produto 
mais caro, pela sua inovação ou relação com um uni-
verso mais luxuoso e/ou cuidado que implica da parte 
da marca um maior investimento e consequentemen-
te, um produto de valor acrescentado.
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2. Disseminação
Foi feita, ao longo do desenvolvimento da investiga-
ção, a redação de artigos, para participação em con-
gressos tais como:
• AHFE 2016 International Conference on Ergonomics 
in Design - https://www.researchgate.net/publica-
tion/304909313_The_Contribute_of_Graphic_Sty-
le_and_Connotations_to_Memorability_of_Brand_
Marks_from_Agri-Food_Sector (Fig.140);
• Primiero Congresso de Deseño Gráfico, em San Se-
bastión – “La Escala de Iconicid en el ámbito de las 
marcas gráficas”, publicado no livro de actas do con-
gresso (Fig.141);
• 4ª edição CIDAG – “Análise semântica, sintática e 
pragmática de marcas gráficas.” (Fig.142).
Foi também, desenvolvido um poster para a 5ª edi-
ção do EIMAD – Encontro de Investigação em Música, 
Artes e Design, de apresentação do projeto, da inves-
tigação (Fig.143) e ainda, foi feita uma publicação na 
revistas científica Convergências:
• “Memorization of Brand marks in short-term”, um 
estudo que foi desenvolvido em parceria com o Prof. 
João Valente, docente da Escola Superior de Saúde do 
IPCB e fundador da empresa BrainAnswer, que teve 
como objetivo medir a capacidade de memorização das 
marcas gráficas utilizadas como casos de estudo nesta 
investigação. Este é um trabalho desenvolvido ao nível 
da pragmática, o 3º nível da comunicação, e que tem 
perspetivas de continuação no futuro - http://conver-
gencias.esart.ipcb.pt/?p=article&id=239.
No decorrer do estudo foram sendo partilhadas dúvi-
das, pré-conclusões com outros investigadores, con-
sumidores de azeite e de queijo, e especialista na área 
de setor agroalimentar, por forma a que o tema fosse 
discutido, refletido, para que fossem surgindo novas 
ideias, novas soluções e deste modo haver um contri-
buto no sentido de melhorar o estudo.
Figura 140. The Contribute of Graphic Style and Con-
notations to Memorability of Brancd from Agri-Food 
Secto - AHFE 2016
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Figura 141. La Escala de Iconicidad en el ámbito de las Marcas Gráficas - Primer Congreso de Diseño Gráfico 
2016
Figura 142. Análise Semântica, Sintática e Pragmática 
de Marcas Gráficas - 4ª edição CIDAG
Figura 143. Poster de Apresentação da Investigação, 
no EIMAD 2017.
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Blühdorn, H., 1997. A relação entre pragmática, se-
mântica e gramática. Rev. Est. Ling. 6 (2), p.5-43
Ivity - Brand Stretching. IVITY, 2007.
Webgrafia
“banal”, in Dicionário Priberam da Língua Portuguesa 
[em linha], 2008 2013, https://www.priberam.pt/
dlpo/banal [consultado a 16-10-2017].
“banal”, in Significados [em linha], https://www.sig-
 R
ef
er
ên
ci
as
 B
ib
lio
gr
áf
ic
as
192
A IDENTIDADE VISUAL EM PRODUTOS ALIMENTARES  |  Compreensão e Valorização de Signos Gráficos
nificados.com.br/banal/ [consultado a 16-10-2017]. 
Berruezo, Lara, “Azeite de oliva – os tipos e benefícios”, 
[em linha], BlogSeleções, http://blog.selecoes.com.br/
azeite-de-oliva-os-tipos-e-beneficios/, [Consultado 
a 05/01/2018]
“Atitudes dos consumidores portugueses face à rotu-
lagem alimentar”, [em Linha], 17 de outubro de 2017, 
http://www.grandeconsumo.com/noticia/17890/
estudo-revela-crescente-importancia-dos-rotulos-
-alimentares-para-os-portugueses#.WeX1uB_o1qI.
linkedin [consultado a 23/10/2017 – 19:30])
Almeida, Daylton, “(Re)brand – Design e Estratégia 
para Renovar marcas”, [em Linha], eBook Rebranddia1 
150312171901, https://issuu.com/mktfmu2015/
docs/ebookrebranddia1-150312171901-conve
Harris, Miriam, “Why logos are going retro update”, 
[em linha], 21 de novembro de 2016, https://www.
digitalartsonline.co.uk/features/graphic-design/
why-logos-are-going-retro-update/, [Consultado a 
5/10/2017]
Limberg, Elisabet Girona, “Different elements to con-
sider for a good packaging”, [em Linha], BA HONS 
GRAPHIC COMMUNICATION, https://issuu.com/lim-
bergir/docs/different_elements_to_consider_for_a_
good_packagin
Dugranc, Guillermo, “La Comunicación del Packaging, 
Reflexiones y análises de comunicación mediante el di-
seño de packaging”, [em Linha], 2015; Buenos Aires 
– Argentina; 1ªedição, https://issuu.com/guillermo-
dufranc/docs/la_comunicaci__n_del_packaging
Marketeer, “Alimentação Saudável ganha terreno em 
Portugal”, [em Linha], 25 de outubro de 2017, http://
marketeer.pt/2017/10/25/alimentacao-saudavel-
-ganha-terreno-em-portugal/
Marketeer, “5 tendências de Consumo”, [em Linha], 07 
de Abril de 2017, http://marketeer.pt/2017/04/07/
5-tendencias-de-consumo-alimentar/
Rivotti, Rita, “Rótulos «à imagem» do vinho”, [em Li-
nha], Revista: Do Vinho, julho 2008, https://webcache.
googleusercontent.com/search?q=cache:Km8-XKX-
JevEJ:https://ritarivotti.pt/content/5-news/23-rita-
-rivotti-labels-in-wine-s-image/rotulos-a-imagem-
-do-vinho.pdf+&cd=7&hl=pt-PT&ct=clnk&gl=pt
Chen, Phoebe, “Construction Meaning in Packaging 
Design”, [em Linha], 2012, https://issuu.com/portfo-
lio_phoebeyen914/docs/packaging_designbook
Williams, Robert L., Williams, Jr. Helena A., “Vintage 
Marketing Differentiation: The orign of Marketing and 
Branding Strategies”, [em linha], ISBN -978 – 1 – 137 
– 39431 – 6 (9) eBook; New York – USA, https://
books.google.pt/books?hl=p
t - P T & l r = & i d = -
t-x5DgA AQBA J&oi=fnd&pg=PR9&dq=Vinta-
ge+Marketing+Differentiation:+The+origin+o-
f+Marketing+and+Branding+Strategies,+issue&o-
ts=P6qig7jLgp&sig=6tRjfrpEK3emkwFMcwJgo-
Toez84&redir_esc=y#v=onepage&q=Vintage%20
Marketing%20Differentiation%3A%20The%20ori-
gin%20of%20Marketing%20and%20Branding%20
Strategies%2C%20issue&f=false
Marketeer, “Gigantes alimentares unidas por novos ró-
tulos nutricionais”, [em linha], 8 de Março de 2017, 
http://marketeer.pt/2017/03/08/gigantes-alimen-
tares-unidas-por-novo-rotulo-nutricional/, [Consul-
tado a 01/11/2017]
“valorização”, in Dicionário Priberam da Língua Portu-
guesa [em linha], 2008-2013, https://priberam.pt/
dlpo/valoriza%C3%A7%C3%A3o [consultado em 05-
05-2018].
193
 R
ef
er
ên
ci
as
 B
ib
lio
gr
áf
ic
as
